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Introduzione 
 
Lo scenario in cui il marketing turistico si trova oggi ad operare è 
radicalmente cambiato. Infatti il marketing, nel corso del tempo, si è dovuto 
gradualmente adattare al livello di complessità e dinamicità del mercato fino 
ad arrivare alla definizione di un nuovo paradigma: il marketing 3.0.  
Anche il settore turistico è stato interessato da questi cambiamenti tant'è che 
oggi si parla di turismo 2.0: un turismo che è stato radicalmente trasformato 
dalle nuove tecnologie e dal Web 2.0, soprattutto per quanto attiene al 
commercio e alla comunicazione dei prodotti e servizi turistici, riflettendosi 
poi sul processo d'acquisto del turista.  
Il Web 2.0 ha permesso la creazione di nuovi strumenti di comunicazione e 
informazione che, nel contesto della società postmoderna, hanno portato al 
progressivo declino degli strumenti di marketing tradizionali.  
Anche i turisti sono cambiati e sembrano non fidarsi più delle comunicazioni 
istituzionali e strettamente commerciali presenti nel mercato e si affidano 
sempre più ai consigli di altri turisti, richiedendo più coinvolgimento nella 
costruzione della loro esperienza turistica.  
L’offerta turistica quindi, non potendosi più basare soltanto sui classici 
strumenti di marketing, oltre ad utilizzare le nuove tecnologie basate sul Web 
2.0, come i social media, può integrare le azioni di marketing con l'adozione 
di nuovi approcci di marketing come il guerriglia, il viral marketing, il tribal 
marketing e altri approcci definiti non convenzionali. 
Questo lavoro di tesi quindi affronta tutte queste tematiche a partire 
dall’evoluzione del marketing, focalizzandosi poi sui cambiamenti epocali 
avvenuti nel settore turistico, con particolare riferimento a quelli indotti dalle 
nuove tecnologie e dal Web 2.0, fino ad arrivare all’analisi dei nuovi strumenti 
di marketing non convenzionali e la loro applicazione pratica nel settore 
turistico. 
Il primo capitolo sarà quindi dedicato all’evoluzione del marketing e in 
particolare all’analisi delle tre fasi principali che caratterizzano questo 
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percorso evolutivo, sintetizzate attraverso i concetti di marketing 1.0, 
marketing 2.0 e marketing 3.0. Per ognuna di queste fasi saranno 
evidenziate le modalità con cui l’offerta, in particolare le imprese, hanno 
affrontato i cambiamenti del mercato, assecondando la crescente presa di 
potere della domanda.  
Partendo dai concetti fondanti il marketing 3.0 e dai fattori che insistono oggi 
sull’ambiente di mercato, sarà poi sviluppato il capitolo successivo. 
Nel secondo capitolo sarà descritto lo scenario in cui oggi si trova ad operare 
il turismo. Un turismo segnato dagli stessi cambiamenti che hanno portato 
all’evoluzione del marketing, come la globalizzazione, l’evoluzione della 
società e le nuove tecnologie dell’informazione e comunicazione. 
In particolare verrà descritto come questi fattori abbiano influito sul settore 
turistico e come lo abbiano trasformato in un turismo 2.0. 
Il turismo è il settore che più di tutti è stato attraversato dalle novità introdotte 
nel mercato dalla “rivoluzione digitale”, ovvero dal Web 2.0 e in generale 
dalle nuove tecnologie dell’informazione e della comunicazione, per questo 
oggi il turismo è 2.0. Le nuove tecnologie e il Web 2.0 hanno permesso infatti 
la nascita di nuovi mercati e nuove modalità di accesso al mercato, che il 
turismo non ha potuto ignorare. Il turismo dunque ha visto il modificarsi delle 
sue strutture originarie, in particolare quelle relative al commercio e alla 
distribuzione dei prodotti e servizi turistici, e l’ingresso di nuovi attori nella 
filiera turistica, alimentando la competitività e la complessità del settore 
stesso. Il turismo oggi si configura come un settore altamente informatizzato, 
e l’affermarsi del commercio elettronico mostra quanto abbia influito l’avvento 
di Internet in questo settore. 
Altre modifiche introdotte nel settore dalla rivoluzione digitale riguardano poi 
la domanda turistica e in particolare il processo d’acquisto del turista e la 
comunicazione dei prodotti e servizi turistici. Oggi anche i turisti sono 2.0 
perché si trovano immersi in un nuovo scenario di mercato, che li vede 
protagonisti nella creazione dell’offerta a loro dedicata. Gli strumenti originati 
dal Web 2.0 infatti hanno permesso a tutti i consumatori e quindi anche ai 
turisti, di collaborare con le imprese e interagire con loro come non era mai 
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stato possibile in passato. I turisti 2.0 quindi possono trovare da soli le 
informazioni di cui necessitano per organizzare le proprie vacanze e i propri 
viaggi e pertanto il ruolo delle imprese turistiche non è più quello di offrire 
passivamente ai turisti nuove offerte sempre più personalizzate, ma quello di 
coinvolgerli attivamente e attirare la loro attenzione offrendo un qualcosa di 
più, che dia loro la possibilità di sentirsi i protagonisti e gli unici veri creatori di 
quella che sarà la loro esperienza turistica. Gli strumenti di marketing 
tradizionale quindi si sono dimostrati sempre meno efficaci da questo punto 
di vista. Ma grazie ai nuovi strumenti di comunicazione nati con il Web 2.0 
oggi le imprese hanno a disposizione molte più opportunità per coinvolgere i 
consumatori e tra queste emergono quelle offerte dagli approcci di marketing 
non convenzionali. 
Il terzo capitolo spiegherà cosa si intende per marketing non convenzionale e 
quali siano i principi basilari sui quali si fondano le azioni di questo tipo di 
marketing. Sarà illustrato un modello di marketing non convenzionale che 
spiega come i principali approcci di questo nuovo marketing,  possano anche 
essere utilizzati in modo complementare tra loro, oltre che singolarmente, e 
come le imprese possano trarre dei vantaggi utilizzandoli in modo efficace, 
per riuscire ad attirare l’attenzione dei consumatori e ottenere grande 
visibilità con minori investimenti rispetto al marketing tradizionale. Gli 
approcci non convenzionali che saranno descritti sono: il guerriglia 
marketing, il viral marketing, lo stealth marketing, l’ambient marketing, 
l’ambush marketing e infine il tribal marketing.  
Il quarto e ultimo capitolo infine sarà dedicato alla dimostrazione, di come 
questi approcci non convenzionali, possano essere utilizzati anche nel 
settore turistico. 
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Capitolo 1 
L’evoluzione del marketing: dalle origini al marketing 3.0 
 
In questo capitolo si affronterà l'evoluzione del marketing attraverso gli 
approcci adottati nel tempo dalle imprese per fronteggiare le problematiche 
che le stesse hanno incontrato nelle continue trasformazioni dell’ambiente di 
mercato. Saranno descritte le diverse fasi evolutive, nonché i fattori, che 
insieme hanno contribuito a questa evoluzione. Le fasi principali del 
marketing qui prese in considerazione sono tre: la fase iniziale 1.0, la fase di 
marketing moderno o 2.0 e infine la fase attuale, di marketing 3.0.  
Per ciascuna di queste fasi saranno illustrati i principali cambiamenti 
dell’ambiente di marketing, gli approcci adottati dalle imprese e i 
cambiamenti nel comportamento della domanda. 
 
1.1: Il marketing tradizionale: dalle origini al marketing 2.0 
Dalla sua nascita a oggi, il modo di fare marketing è cambiato, si è evoluto 
insieme alle dinamiche dell'ambiente di mercato, andando di volta in volta a 
modificare il suo paradigma1. 
Alcuni autori sostengono che «non è facile individuare quando effettivamente 
il marketing sia nato e che "se si accetta il parere di Philip Kotler, per il quale 
il marketing ha le sue origini nel fatto che gli uomini hanno bisogni e 
desideri"»2, si possono far risalire le sue origini fin dalla preistoria.  
Il marketing come disciplina autonoma nasce però negli Stati Uniti d'America 
                                                          
1
 Il paradigma, secondo Thomas Kuhn così come riportato nel suo scritto La struttura delle rivoluzioni 
scientifiche, è «un risultato scientifico universalmente riconosciuto che, per un determinato periodo di 
tempo, fornisce un modello e soluzioni per una data comunità di scienziati». Un paradigma non è 
altro quindi che un modello dominante, utilizzato dalla comunità scientifica per studiare una 
determinata disciplina, all’interno del quale si individuano l’oggetto di studio, i suoi problemi e la 
tecnica migliore per affrontarli. Le rivoluzioni scientifiche, sempre secondo Kuhn sono caratterizzate 
da un cambiamento di paradigma. Fonte: https://it.wikipedia.org/wiki/Paradigma (ultimo 
aggiornamento 02/05/2015). 
2
 G. Dall'Ara, Le nuove frontiere del marketing applicato al turismo, Milano, F. Angeli, 2009, p.16. 
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nei primi anni del Novecento3, ovvero da quando vengono pubblicati i primi 
testi letterari dedicati, anche se molte pratiche sono riscontrabili nei secoli 
precedenti, specialmente durante le prime fasi dell'industrializzazione. 
L'evoluzione del marketing può essere analizzata proprio osservando il 
mutamento dei vari approcci al mercato adottati delle imprese nel corso degli 
anni, che hanno consentito agli studiosi di sviluppare nuove teorie e processi, 
alcuni dei quali considerati ancora oggi come pilastri fondanti del marketing. 
Le imprese, a partire dalla rivoluzione industriale ad oggi, hanno orientato il 
loro business focalizzandosi su diversi aspetti che permettono di 
caratterizzare quattro fasi: 
 La fase di orientamento alla produzione o al prodotto; 
 La fase di orientamento alle vendite; 
 La fase di orientamento al mercato; 
 La fase di orientamento al cliente o consumatore4. 
La fase di orientamento alla produzione ha caratterizzato il periodo che va 
dalla rivoluzione industriale ai primi anni del Novecento5. Si tratta di una fase 
pionieristica del marketing, in cui le imprese si concentravano appunto sulla 
produzione per cercare di soddisfare una domanda che predominava 
sull'offerta.  
I bisogni della domanda dell’epoca erano molteplici e omogenei e 
riguardavano qualsiasi tipologia di bene e soprattutto beni di prima necessità 
e beni di consumo. Le imprese quindi si concentravano sulla produzione per 
cercare di realizzare grandi quantità di beni cercando di abbattere i costi. 
Infatti le scoperte dell'epoca, in particolare l'invenzione del motore a vapore, 
consentivano di creare prodotti di massa molto più economici rispetto al 
passato6 e accessibili ad un pubblico sempre più ampio. Era la tecnologia a 
determinare le caratteristiche dell’offerta, i cui prodotti rispondevano 
                                                          
3
 Ibidem. 
4
 B. Cova, A. Giordano, M. Pallera, Marketing non-convenzionale: viral, guerrilla, tribal e i 10 principi 
fondamentali del marketing postmoderno, Milano, Il sole 24 ore, 2012, pp. 24-26. 
5
https://www.academia.edu/1530471/L_evoluzione_del_marketing_all_inizio_del_XXI_secolo_e_la_teo
ria_della_coda_lunga_come_paradigma_dell_economia_postfordista_presentazione_ (ultima 
consultazione 09/02/2016). 
6
 J. Blythe, Fondamenti di marketing, Torino, Pearson, 2006, p.3. 
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unicamente a degli obiettivi di ordine produttivo e non tenevano conto delle 
vere esigenze della domanda.  
L'interesse delle imprese ruotava principalmente intorno a decisioni che 
riguardavano sia la varietà dei prodotti che le loro caratteristiche7 e venivano 
privilegiate preoccupazioni interne di organizzazione e funzionamento 
anziché la soddisfazione della clientela. 
In questa fase il marketing viene inoltre definito “passivo” perché aveva come 
unico scopo quello di vendere ciò che veniva prodotto. 
La fase successiva è quella orientata alle vendite, che riguarda il periodo tra 
gli anni Trenta e gli anni Cinquanta. 
In questo periodo inizia la vera e propria fase di sviluppo del marketing e 
nascono anche le prime associazioni come l'American Marketing Association 
(AMA) e le riviste scientifiche dedicate, come il Journal of Marketing, che 
iniziò le sue pubblicazioni nel 1936. 
Nel Dopoguerra, insieme alla ricostruzione, inizia un periodo di prosperità 
economica8, ma la conseguente saturazione del mercato, indebolì la 
domanda rendendola inferiore all’offerta. L'obiettivo delle imprese quindi si 
spostò sull'attività di vendita e per convincere i consumatori ad acquistare di 
più nacquero le prime attività pubblicitarie e promozionali volte a persuadere 
e convincere i consumatori ad acquistare il bene o il servizio offerto. 
Il consumatore però non aveva ancora un rapporto diretto con l’impresa ma 
ne subiva le azioni e i messaggi commerciali. Infatti venivano creati dei 
prodotti con determinati attributi per poi cercare di modificare il 
comportamento del consumatore nei confronti dell’offerta così creata. Si 
trattava di un’operazione molto difficile da effettuare, dal momento che non 
venivano minimamente presi in considerazione i bisogni di chi doveva 
acquistare e utilizzare quei prodotti. Il marketing si serviva di vari mezzi per 
raggiungere i segmenti di domanda tra cui la radio, la stampa, che esisteva 
già a partire dal XV secolo, e infine dagli anni Cinquanta in poi anche della 
                                                          
7
 Per questo motivo questa fase viene chiamata anche fase di orientamento al prodotto, oltre che fase 
di orientamento alla produzione. 
8
 G. Dall'Ara (cit. nota 2), pp. 16-17. 
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televisione9. Tramite questi nuovi strumenti e col passare degli anni, il 
marketing diventa sempre meno passivo e più operativo, cioè volto al 
raggiungimento di obiettivi commerciali e quindi di vendita10. 
Negli anni Cinquanta, nasce il marketing concept, definito per la prima volta 
da Peter Drucker nel 195411, che ha permesso al marketing di elevarsi da 
mera tecnica manageriale ad una vera e propria filosofia di impresa, che 
poneva per la prima volta al centro di tutte le attività d’impresa il cliente e la 
sua soddisfazione. Infatti secondo Drucker «Il cliente è l'elemento fondante 
del business e la componente che lo tiene in vita. Solo lui è in grado di creare 
lavoro. Ed è per servire il cliente che la società destina alle imprese risorse in 
grado di generare ricchezza [...] L'unico scopo dell'impresa è 'crearsi' un 
cliente, e quindi un'impresa ha solo ed esclusivamente due funzioni di base: 
marketing e innovazione [...] Il marketing non solo è un'attività di più ampio 
respiro rispetto alle vendite: è un'attività non specializzata. È il business visto 
dal punto di vista del risultato finale, cioè dal punto di vista del cliente. 
Attenzione e sensibilità per il marketing devono permeare, quindi, tutte le 
aree funzionali dell'impresa»12. Questo concetto può essere meglio 
compreso se si fa riferimento agli elementi su cui si basa il marketing concept 
che, in sintesi, sono: 
 Focus sul mercato: ogni azienda deve individuare il proprio mercato 
obiettivo e definirlo in modo chiaro, perché solo in questo modo potrà 
realizzare un piano di marketing mirato per ciascun target identificato. 
 Orientamento al cliente: l'impresa deve essere in grado di individuare i 
bisogni del cliente, partendo dal suo punto di vista. 
 Attività di marketing coordinata: le imprese oltre a coordinare le attività 
di marketing in senso stretto, ossia quelle commerciali, dovranno 
integrarle con tutte le altre attività d’impresa che hanno un impatto 
                                                          
9
 D. Ryan, C. Jones, Marketing digitale. Trarre il massimo vantaggio da email, siti web, dispositivi 
mobili, social media e PR online, Milano, Tecniche nuove, 2013, pp.16-17. 
10
 B. Cova, A. Giordano, M. Pallera (cit. nota 4), p. 25. 
11
 A. Pastore, M. Vernuccio, Impresa e comunicazione. Principi e strumenti per il management, Milano, 
Apogeo, 2008, p. 111. 
12
 A. Boaretto, G. Noci, F. M. Pini, Marketing reloaded: leve e strumenti per la co-creazione di 
esperienze multicanale, Milano, Il sole 24 ore, 2007, pp. 59-60. Tratto da: P. Drucker, The practice of 
management, Englewood Cliffs, Prentice Hall, 1954, p. 36-38. 
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sulla soddisfazione della clientela. 
 Orientamento al profitto: l'obiettivo delle azioni di marketing è il 
profitto, come risultato della superiore capacità dell'azienda di 
soddisfare il cliente13. 
Inizia così l'era moderna del marketing ormai cruciale in tutte le attività delle 
imprese che cercano di ottimizzare i risultati e, allo stesso tempo, ottenere la 
soddisfazione dei propri consumatori; non più un’attività passiva ma attiva, 
operativa, volta alla ricerca della migliore soluzione per raggiungere gli 
obiettivi perseguiti. Le imprese scoprirono infatti che la vendita non poteva 
essere il loro unico principio guida14 e dovettero rivedere il loro modo di agire 
assecondando un mercato in piena rivoluzione.  
Molti studiosi di economia, diedero il loro contributo elaborando nuove teorie 
e modelli. Tra gli anni Cinquanta e Sessanta, ad esempio, fu coniata da Neil 
Borden l’espressione marketing mix, e più tardi due dei modelli che tutt'oggi 
risultano essere utilizzati: il modello del marketing operativo, ideato da 
Jerome Mc Carthy15 nel 1960, conosciuto anche come “il modello delle 
quattro P”16, e la teoria del ciclo di vita del prodotto di Raymond Vernon del 
196617. 
Proprio intorno agli anni Sessanta si passa alla fase dell'orientamento al 
mercato in cui le imprese avevano come obiettivo «"produrre ciò che si 
vende anziché vendere ciò che si produce"»18. Secondo questo orientamento 
«tutta l'organizzazione imprenditoriale nell'attività di sviluppo, distribuzione e 
promozione dell'offerta è orientata al soddisfacimento dei bisogni del 
cliente»19. Già dagli anni Cinquanta le imprese avevano iniziato a capire le 
potenzialità del marketing e l’importanza delle ricerche di mercato20 per 
                                                          
13
 Ibidem 
14
 G. Dall'Ara (cit. nota 2), p. 17. 
15
 P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0 - Dal prodotto al cliente, all'anima, Milano, Il sole 
24 ore, 2010, pp. 33-35. 
16
 Fonte: https://en.wikipedia.org/wiki/E._Jerome_McCarthy (ultimo aggiornamento 15/01/2016). 
17
 Fonte: http://www.treccani.it/enciclopedia/raymond-vernon_%28Enciclopedia-Italiana%29/ (ultima 
consultazione 15/01/2016). 
18
 G. Dall'Ara (cit. nota 2), p. 17. 
19
 A. Pastore, M. Vernuccio (cit. nota 11), p. 111. 
20
 Fonte: http://www.impresaoggi.com/it/d_ec.asp?cacod=68&offset=1 (ultima consultazione 
09/02/2016). 
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raggiungere l’obiettivo della soddisfazione dei consumatori, e così l'oggetto 
principale dell'analisi, in questa nuova fase, diventa quello di identificare 
nuovi segmenti di clientela per cercare di capire anticipatamente i bisogni in 
modo da adeguare l'offerta. Un’offerta che era principalmente caratterizzata 
da una produzione di massa21. 
Da questo momento in poi il centro del mercato è sempre più orientato verso 
i consumatori. Il marketing concept inizia a prendere forma e inizia ad essere 
delineata anche la figura del marketing manager22, prova del fatto che si 
rendesse necessario avere all’interno delle aziende una figura in grado di 
gestire e implementare attività di marketing per l’impresa nel suo complesso. 
Il continuo sviluppo di nuove logiche, modelli e strumenti di marketing che 
hanno caratterizzato il periodo tra gli anni Cinquanta e Sessanta, nasceva 
dalla necessità di trovare un modello di relazione con il mercato ottimale che, 
partendo dai bisogni della domanda, riuscisse a coordinare e rendere 
redditizi gli investimenti delle imprese. Questa consapevolezza nasceva da 
diversi eventi e fattori che avevano caratterizzato questo periodo storico e in 
particolare: il miracolo economico post bellico, il crescente benessere della 
popolazione e la conseguente crescita del reddito pro capite, la presenza di 
mercati sempre più complessi e frammentati e l’aumento del tasso di 
competizione tra i settori dovuto alla progressiva saturazione dei mercati23. 
Con questa fase si chiude quella parte di marketing che viene definito 
marketing 1.0. Secondo Kotler  il marketing 1.0 era infatti focalizzato sul 
prodotto e il problema principale delle imprese era quello di creare prodotti in 
grado di sfruttare al massimo le potenzialità della produzione di massa 
attraverso la tecnologia dell’epoca ovvero i macchinari industriali. Il compito 
del marketing era quello di vendere i prodotti delle fabbriche a chiunque 
fosse disposto ad acquistarli. Quindi garantire la produzione di volumi 
crescenti di prodotti standardizzati, vendendoli a prezzi competitivi e renderli 
così accessibili a un pubblico sempre maggiore24. 
                                                          
21
 B. Cova, A. Giordano, M. Pallera (cit. nota 4), p. 25. 
22
 G. Dall'Ara (cit. nota 2), p. 17. 
23
 A. Boaretto, G. Noci, F. M. Pini, (cit. nota 12), p. 61. 
24
 P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan (cit. Nota 15), pp. 3-6. 
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A partire dagli anni Settanta, lo choc petrolifero, le crisi economiche e il 
contemporaneo crollo della domanda portò alla nascita delle prime critiche, 
da parte di alcuni autori, nei confronti del marketing, giudicato incompleto e 
troppo semplicistico25, e che veniva vissuto dalla società e dai consumatori 
come uno strumento di manipolazione sociale26. Il marketing non era altro 
che un modello da seguire ma questo non era più in grado di affrontare i 
problemi dovuti alla crisi e le imprese si ritrovarono ad utilizzare uno 
strumento meno affidabile per lo sviluppo dei profitti e delle vendite. Fu così 
che dalle prime critiche nacquero dei ripensamenti, approfondimenti, revisioni 
e il successivo ampliamento del concetto di marketing. Al modello delle 4P 
andarono ad aggiungersi altre “P”27, integrando il cosiddetto marketing mix di 
nuove leve operative. Seguirono altri lavori fino ad arrivare allo sviluppo delle 
prime teorie della soddisfazione del cliente, ancora oggi di fondamentale 
importanza in questa disciplina, e altre teorie che riformulavano e 
riadattavano i modelli sopracitati ai problemi o alle situazioni che man mano 
andavano a presentarsi sul mercato. 
Per stimolare la domanda serviva qualcosa di più che un semplice metodo 
ed è così che «il marketing passò da funzione puramente tattica a disciplina 
di taglio strategico»28. Nasceva appunto il marketing strategico, che 
attraverso l'analisi del contesto competitivo, attraverso l’individuazione delle 
opportunità di mercato, la ricerca e la selezione dei segmenti obiettivo e il 
posizionamento dell'offerta, consentiva agli imprenditori di orientare in modo 
adeguato gli investimenti nel lungo periodo e creare prodotti sempre più vicini 
ai bisogni individuati dalle analisi della domanda. 
Col passare degli anni il concetto di marketing strategico si rafforza fino ad 
essere integrato con quello operativo andando a formare il processo di 
marketing classico che oggi conosciamo (così come riportato in Fig.1) e che 
viene considerato come il marketing moderno o marketing 2.029. 
                                                          
25
 G. Dall'Ara (cit. nota 2), p. 18. 
26
 A. Boaretto, G. Noci, F. M. Pini (cit. nota 12), p. 61. 
27
 Le altre “P” sono: Persone, Processo, Evidenza tangibile (Physical evidence), Opinione pubblica 
(Public opinion) e Potere politico.  Fonte: P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan (cit. Nota 15), p. 35. 
28
 Ibidem 
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 Ibidem 
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Il processo di marketing così delineato si basa sul posizionamento di 
prodotto, cioè sulla necessità di trovare degli elementi che siano 
differenzianti rispetto all’offerta della concorrenza e che possa essere fonte di 
vantaggio competitivo. Secondo quanto affermato da Porter, la ricerca del 
vantaggio competitivo dovrebbe essere l’obiettivo primario di ogni impresa e 
questo nascerebbe «“dal valore che l'azienda è in grado di creare per i suoi 
acquirenti [...] Il valore è quello che gli acquirenti sono disposti a pagare: un 
valore superiore deriva dunque dall'offrire prezzi più bassi della concorrenza 
per vantaggi equivalenti, o dal fornire vantaggi unici che controbilanciano 
abbondantemente un prezzo più alto”»30. Anche se questo approccio ha 
avuto notevole diffusione e successo presentava tuttavia un limite, ossia 
quello di definire dei segmenti troppo ampi. Questo significa che il 
posizionamento, per poter raggiungere maggiori quote di mercato, deve 
essere di valore per un numero molto elevato di consumatori, quindi non 
dovrebbe essere eccessivamente generico per non correre il rischio di 
trascurare quelle porzioni di domanda con bisogni e interessi particolari31. 
 
                                                          
30
 A. Boaretto, G. Noci, F. M. Pini (cit. nota 12), pp. 62-63. 
31
 Ibidem. 
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Fig.1: Il modello di marketing classico (Boaretto, Noci, Pini, 2007) 
Questo limite non fu però l’unico elemento coinvolto nel nuovo processo 
evolutivo di marketing che andava a svilupparsi verso la fine degli anni 
Ottanta. Le imprese si trovavano ad operare in mercati sempre più complessi 
e competitivi caratterizzati dall’incertezza e andarono alla ricerca di nuove 
soluzioni, alternative al modello di pianificazione strategica32. Queste nuove 
soluzioni segnarono il pieno passaggio dal marketing 1.0 al marketing 2.0 in 
cui tutte le attività di marketing delle imprese ruotano attorno al cliente. 
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 Ivi, p. 64. 
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1.2 Il marketing moderno: l’orientamento al cliente e il marketing 2.0 
Alla fine degli anni Ottanta la produzione di massa lasciò il posto a una 
produzione sempre meno standardizzata, poiché le imprese capirono che per 
riuscire a vendere e distinguersi dalla concorrenza, bisognava trovare il 
modo di coinvolgere il cliente e farsi apprezzare dallo stesso, rendendo il 
prodotto più personalizzato e vicino alle sue esigenze. Il compito del 
marketing dunque non era più soltanto quello di cercare nuovi segmenti di 
clientela, ma anche quello di riuscire a sviluppare delle relazioni di lungo 
periodo con la base clienti esistente e orientare su di essi tutte le azioni di 
marketing. Nascono infatti in questo periodo il marketing relazionale33 e il 
Customer Relationship Marketing34 che studiano come sviluppare relazioni 
personalizzate con i consumatori.   
Ma una relazione personalizzata necessitava anche di un dialogo e di 
conseguenza di un flusso di comunicazione adeguato. Infatti, come le 
imprese, anche i consumatori si evolvono nel mercato e ciò richiede un 
continuo adattamento dei rapporti tra impresa e clienti e quindi anche della 
comunicazione. Quest’ultima assunse così una valenza strategica all’interno 
delle imprese, dove tuttora è uno degli strumenti principali che vengono 
utilizzati per trasmettere al cliente il valore dell’offerta e influenzare il suo 
livello di soddisfazione.  
Il marketing tradizionale o 1.0 era basato su un modello di comunicazione di 
massa, standardizzata e unidirezionale, con un'architettura relazionale “uno 
a molti” come riportato nella Fig.2, dove la distinzione tra il ruolo 
dell'emittente e del ricevente è netta. Il messaggio che veniva trasmesso 
veniva veicolato attraverso mezzi idonei a raggiungere un numero elevato di 
riceventi come la tv analogica, la radio e la stampa35. 
                                                          
33
 Ivi, p. 65 
34
 P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan (cit. Nota 15), pp. 35-37. 
35
 A. Pastore, M. Vernuccio (cit. nota 11), pp. 109-112. 
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Fig.2: Il modello della comunicazione di massa o “uno a molti” (Pastore, Vernuccio, 2008) 
Dagli anni Novanta in poi le imprese hanno dovuto adattarsi per poter 
operare in un mondo in cui la globalizzazione veniva favorita da forti 
innovazioni tecnologiche, generando situazioni di mercato sempre più 
instabili e complesse. 
I personal computer erano ormai alla portata di tutti e anche internet divenne 
una  tecnologia decisiva e così «la messa in rete dei computer si 
accompagnò a quella degli esseri umani, consentendo la moltiplicazione 
delle interazioni e facilitando la condivisione diretta di informazioni.»36 
È in questo contesto che il modello di marketing classico viene messo in 
discussione. Lo scambio che avveniva nella relazione tra impresa e cliente 
non è più di tipo funzionale, ma si sviluppa arricchendosi di contenuti 
simbolici che rendono la gestione della relazione con la domanda sempre più 
complessa. Una relazione nuova che non poteva più basarsi sugli strumenti 
forniti fino ad allora dal marketing mix tradizionale37. I marketing manager 
dovettero ampliare i concetti del marketing tradizionale tenendo conto delle 
emozioni umane. Nacquero quindi il marketing emozionale, il marketing 
esperienziale e l’identità di marca38. 
Nel marketing 2.0, nato nell’era dell’informazione, il modello di 
comunicazione è di tipo “uno a uno” (Fig.3) e il flusso di comunicazione è 
bidirezionale, perché i soggetti sono in grado di interagire svolgendo 
                                                          
36
 P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan (cit. Nota 15), p. 36. 
37
 A. Boaretto, G. Noci, F. M. Pini (cit. nota 12), p. 65. 
38
 P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan (cit. Nota 15), p. 36. 
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contemporaneamente il ruolo di emittente e ricevente, attraverso mezzi 
appropriati come il telefono e altri mezzi di informazione e comunicazione 
digitali nati in questo periodo che consentono un’interazione diretta, in tempo 
reale, così come avverrebbe in una comunicazione dal vivo. Il modello 
appena descritto era quello ideale per attivare un approccio personalizzato e 
focalizzato sul cliente, avente lo scopo di ottenere la sua fidelizzazione nel 
lungo periodo39. 
 
Fig.3: Il modello della comunicazione “uno a uno” (Pastore, Vernuccio, 2008) 
Man mano che le tecnologie informatiche si diffondevano ed entravano a far 
parte della vita di tutti i giorni di fasce di popolazione sempre più ampie, il 
compito del marketing diventava sempre più difficile. I consumatori infatti 
erano sempre più informati e attenti e grazie a internet potevano facilmente 
confrontare le offerte disponibili per il medesimo prodotto. Così infatti il valore 
dei prodotti veniva guidato dalla domanda, ma la domanda era sempre più 
disomogenea e frammentata, così come l’offerta, che si faceva sempre più 
agguerrita, dovendo affrontare le sfide imposte dalla globalizzazione. Le 
imprese, e in particolare gli operatori di marketing, dovettero sviluppare dei 
prodotti con standard sempre più alti destinati ai diversi mercati obiettivo che 
venivano precedentemente individuati segmentando la domanda. Si trattava 
quindi di soddisfare dei consumatori sempre più esigenti e allo stesso tempo 
far fronte alla concorrenza trovando il proprio vantaggio competitivo per 
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 A. Pastore, M. Vernuccio (cit. nota 11), pp. 109-110. 
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riuscire a differenziarsi e avere un chiaro posizionamento all’interno del 
mercato di riferimento. 
Queste appena descritte sono le caratteristiche principali del marketing 2.0, 
nato nei primi anni Novanta e sviluppatosi fino ai giorni nostri. 
Dagli anni Ottanta ad oggi i cambiamenti indotti da nuove tecnologie e 
internet, globalizzazione e mutamenti sociali hanno indotto le imprese a 
servirsi sempre più del marketing come strumento per organizzare al meglio 
le proprie attività, tant’è che oggi si parla di imprese orientate al marketing, 
così come veniva preannunciato da uno dei principi cardine del marketing 
concept: coordinare le attività di marketing di tutti quei reparti dell’impresa 
che possono contribuire alla soddisfazione del cliente40.  
Il marketing, come si è cercato di dimostrare tramite il percorso fin qui 
descritto, si evolve continuamente, seguendo il mutare dell’ambiente di 
riferimento. È proprio osservando il contesto generale che Kotler ha 
individuato nuove opportunità di crescita per il marketing futuro, che lui 
stesso ha chiamato “marketing 3.0”.  
Nella Fig.4 sono illustrati sinteticamente i caratteri principali delle tre fasi di 
marketing dove vengono descritti il ruolo svolto da imprese e consumatori e 
quali siano i fattori che di volta in volta hanno condotto il marketing ad 
evolversi. 
 
Fig. 4: Confronto tra marketing 1.0, 2.0 e 3.0 (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2010) 
                                                          
40
 A. Boaretto, G. Noci, F. M. Pini (cit. nota 12), pp. 59-65. 
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1.3 Il marketing 3.0: attualità o futuro? 
Come si è visto precedentemente, nel passaggio dal marketing 1.0 al 2.0 la 
concentrazione delle attività di marketing sul prodotto è stata abbandonata, e 
infatti il marketing 2.0 ha posto al centro degli interessi del marketing il 
cliente.  
I clienti a loro volta hanno accettato le attenzioni rivolte ai loro desideri e 
bisogni e hanno potuto così scegliere i prodotti o i servizi che preferivano 
all’interno di una gamma infinita di alternative. Ma questo approccio, pur 
mettendo al centro di tutto il cliente, sempre secondo Kotler, dava 
implicitamente per scontato che il cliente fosse il bersaglio passivo delle 
campagne di marketing e con il contemporaneo e progressivo aumento di 
potere del consumatore, questi approcci di marketing risultavano sempre 
meno efficaci. 
Anche l’evoluzione del marketing 2.0, ovvero il marketing 3.0, possiede quale 
obiettivo principale la soddisfazione del cliente ma con una differenza 
sostanziale: le imprese che vorranno sfruttare le opportunità di questo nuovo 
marketing dovranno possedere missioni, visioni e valori per offrire delle 
soluzioni ai problemi della società e dare quindi il proprio contributo al 
benessere nel mondo. Infatti con l’espressione marketing 3.0 non si fa 
soltanto riferimento a un nuovo orientamento, come è avvenuto per il 
marketing 1.0 e 2.0, ma a un cambiamento di mentalità che coinvolge tutti gli 
attori di mercato, consumatori compresi. Si tratta quindi di un marketing più 
vicino ai concetti legati ai valori, alle aspirazioni e alla spiritualità dell'uomo, 
che si propone di considerare i consumatori come esseri umani nel vero 
senso del termine, non come un mero obiettivo da conquistare, e per questo 
non possono più essere trascurate le loro esigenze, di qualunque natura 
esse siano. 
I consumatori oggi sono coinvolti in continui «cambiamenti e turbolenze 
sociali, economici e ambientali rapidi e drastici»41 e un nuovo marketing 
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 P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan (cit. Nota 15), p. 5. 
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dovrebbe «fornire risposte e ragioni di speranza a chi si deve confrontare con 
questi problemi»42. Secondo Kotler esistono delle imprese che praticano già 
questo marketing e queste « […] si differenziano in base ai valori di cui sono 
portatrici»43. 
E in tempi difficili, segnati dai problemi appena accennati questa «è una 
differenziazione che conta»44 per gli operatori di marketing e per gli 
imprenditori in generale. 
Gli autori di Marketing 3.0 descrivono questa nuova era di marketing, 
illustrando le diverse forze che stanno trasformando l'ambiente di mercato e 
di conseguenza anche tutti gli attori coinvolti: 
 la partecipazione; 
 la globalizzazione; 
 la creatività sociale. 
Questi tre elementi starebbero «trasformando i consumatori rendendoli più 
collaborativi, più attenti agli aspetti culturali del consumo e maggiormente 
guidati dagli aspetti spirituali tipicamente umani»45. 
La prima forza è quella della partecipazione46, che grazie alla nuova ondata 
tecnologica avrebbe indotto un cambiamento nel comportamento dei 
consumatori. Questa nuova ondata tecnologica riguarda tutte quelle 
tecnologie che permettono la connettività e l'interattività fra singole persone o 
tra gruppi, ovvero computer, telefonia mobile a basso prezzo, Internet, 
software open source e soprattutto i social media. Sono queste le tecnologie 
che permettono a tutti i consumatori di esprimersi e collaborare con gli altri, 
creare notizie, idee e intrattenimento e a loro volta fare consumo di quello 
che viene creato dagli altri. 
Grazie a tutto questo è stato coniato il termine prosumer, frutto dell’unione tra 
la parola inglese producer (produttore) e consumer (consumatore), coniato 
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nel 1980 dall’autore di The third wave, Alvin Toffler47 per identificare il nuovo 
consumatore. I prosumer sarebbero quindi una figura ibrida, a metà fra il 
creatore di un prodotto e il consumatore dello stesso48, che in qualche modo 
influenza tutte le fasi del processo produttivo49, per la composizione del 
prodotto finale50. 
La partecipazione dei consumatori nell’attività delle imprese è un fattore 
rivoluzionario che senza le nuove tecnologie probabilmente non sarebbe 
stato altrettanto significativo. 
La seconda forza che contribuisce ai cambiamenti dell'ambiente di mercato è 
la globalizzazione51. La globalizzazione è quel processo di integrazione dei 
flussi di capitali, merci, informazioni, persone che ha ridefinito il quadro di 
riferimento dell'economia mondiale. Si tratta di un processo che, alimentato a 
sua volta da fattori come la liberalizzazione dei mercati, l'omogeneizzazione 
dei comportamenti di acquisto, lo sviluppo dei trasporti, la diffusione delle 
tecnologie dell'informazione e della comunicazione, ha permesso lo sviluppo 
di nuove regole, nuovi confini e nuovi protagonisti della competizione a livello 
globale52. 
È un fenomeno trainato dalla tecnologia e dai trasporti, due fattori che 
insieme hanno reso possibile lo scambio di informazioni e di beni fisici tra 
nazioni, imprese e singoli individui di tutto il mondo, grazie alla riduzione dei 
costi dei trasporti e tecnologie informatiche sempre più sofisticate, dando vita 
a un'economia interconnessa su scala globale. Secondo alcuni autori però la 
globalizzazione stimola allo stesso tempo la nascita di numerosi fenomeni 
volti a controbilanciarne gli effetti53. Tra i tanti fenomeni o paradossi della 
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globalizzazione, sono stati evidenziati quello politico, economico e socio-
culturale. 
Il paradosso politico deriva dal fatto che con la globalizzazione i confini 
nazionali diventano più labili poiché le persone possono muoversi 
liberamente da uno Stato all'altro e venendosi a creare un unico mercato 
globale, ciascuna nazione tenderà a difendere il proprio, generando i 
cosiddetti nazionalismi. In questo senso la globalizzazione tenderebbe quindi 
a rendere una nazione più chiusa dal punto di vista politico. 
A livello economico la globalizzazione contribuisce all'integrazione dei 
mercati «ma non genera pari condizioni tra le economie»54, infatti molti paesi 
del Terzo Mondo non beneficiano dei suoi effetti, e anche nei paesi più 
sviluppati «la distribuzione della ricchezza appare sempre più ineguale»55. 
Infine il paradosso che impatta maggiormente sulle singole persone e quindi 
sui consumatori è quello socio-culturale56. La globalizzazione tende infatti a 
creare una cultura globale universale, ma allo stesso tempo riesce a rendere 
più forte il legame con la cultura tradizionale. Oggi infatti si assiste alla 
compresenza del tribalismo57 e globalismo, due principi opposti e allo stesso 
tempo interconnessi. 
Questi elementi di carattere politico, economico e sociale hanno portato non 
solo un cambiamento di prospettive per le nazioni e le grandi imprese, ma 
anche per i consumatori che pur continuando a trovarsi radicati alla realtà 
locale «diventano progressivamente cittadini globali»58. La pressione 
derivante da queste contraddizioni, alimentata dalle turbolenze derivanti dalla 
crisi economica, avrebbe reso i consumatori più ansiosi. Oggi però sono 
anche più attenti e sensibili ai problemi come la povertà nel mondo, la 
sostenibilità ambientale, i problemi legati all’inquinamento globale, la 
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responsabilità sociale e ricercano i contatti con gli altri per partecipare 
attivamente alla comunità cui appartengono e alla società in generale. 
Alcune imprese dal canto loro cercano di assecondare il desiderio dei 
consumatori di contribuire alla soluzione di questi problemi sociali, economici 
e ambientali mostrando maggiore interesse attraverso la realizzazione di 
prodotti più responsabili e anche attraverso campagne di marketing che 
tengono conto di queste tematiche59. 
Le imprese che vorranno mettere in pratica il marketing 3.0 quindi non 
potranno più ignorare questi aspetti, che come appena illustrato, stanno alla 
base dei cambiamenti che lo hanno generato. 
La terza forza che caratterizza il marketing 3.0 è l'emergere della cosiddetta 
società creativa60. Come si è già accennato, la tecnologia e la 
globalizzazione hanno permesso alle persone di comunicare in modi che fino 
a pochi decenni fa erano impensabili, originando la società globalizzata e 
partecipativa attuale. In questo nuovo contesto emerge sempre più il ruolo di 
persone che si distinguono per la loro creatività, che facendo un uso intenso 
delle nuove tecnologie e dei social media comunicano continuamente con 
altri consumatori presenti sulla rete. Queste persone cosiddette “creative” 
arrivano a influenzare le opinioni degli altri con atteggiamenti e il proprio stile 
di vita diventando così i nodi principali della fitta rete di connessioni tra 
consumatori. Le persone creative sono i consumatori più espressivi e 
collaborano costantemente per migliorare tutto ciò che le circonda, e la loro 
creatività si esprime in forma di umanità, moralità e spiritualità. Infatti oggi 
tutti viviamo in una società avanzata e creativa in cui le priorità sono 
cambiate: non si tratta più di soddisfare i bisogni primari legati alla 
sopravvivenza, ma si va alla ricerca dell’autorealizzazione per soddisfare 
bisogni più profondi, connessi alla dimensione spirituale dell’uomo61. In altre 
parole viviamo in una società in cui si va alla ricerca costante di «risorse 
spirituali per dare un senso ai conseguimenti materiali»62. 
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Oggi i consumatori non ricercano soltanto prodotti o servizi che siano in 
grado di soddisfare i loro bisogni ma ricercano l'esperienza e qualcosa che 
coinvolga anche il loro lato spirituale, tant’è che sentono il bisogno di 
collaborare con le imprese nella realizzazione di prodotti che siano 
pienamente rispondenti alle loro esigenze. Dal lato delle imprese questo si 
traduce in un lavoro volto a facilitare l’accesso dei clienti nella costruzione 
dell’offerta così che il consumatore entri definitivamente a far parte degli 
asset d’impresa63. Questa forma di collaborazione rientra in quella che viene 
definita co – creazione. Il processo di co – creazione è quella forma di 
collaborazione «fra imprese, consumatori, fornitori e partner di canale 
interconnessi in una rete di innovazione»64 volta alla creazione di un nuovo 
prodotto o servizio, che tiene conto delle esperienze vissute dai consumatori 
che utilizzano o si servono di quel determinato prodotto o servizio. In questo 
modo è possibile personalizzare il prodotto e l’esperienza che deriva dal suo 
utilizzo. 
Per ottenere quindi l’apprezzamento della domanda e cogliere le migliori 
opportunità, le imprese dovranno riuscire ad andare oltre i semplici obiettivi 
materiali e capire esattamente quale ruolo svolgeranno per dare il loro 
contributo alla società. Dovranno inoltre essere in grado di tradurlo in 
missioni, visioni e valori e dovranno impegnarsi nella sfida di coinvolgere 
sempre più i consumatori e offrire nuove proposte di valore che abbiano 
anche un significato da trasmettere. 
Le tre forze non esauriscono tutte le dinamiche che hanno contribuito a 
trasformare il marketing moderno ma offrono comunque una panoramica 
abbastanza ampia che permette di inquadrare i tanti cambiamenti che il 
marketing deve ancora affrontare. Il marketing infatti è stato condizionato da 
tutte le variabili che sono state descritte fin qui e probabilmente continuerà ad 
esserne condizionato in futuro, essendo una disciplina fortemente influenzata 
dal dinamismo dell’ambiente di mercato. 
Il marketing 3.0 quindi si configura come una nuova era guidata dall’aumento 
di potere e consapevolezza dei consumatori, che richiede sempre più 
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 A. Boaretto, G. Noci, F. M. Pini (cit. nota 12), pp . 69-76. 
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 P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan (cit. Nota 15), p. 43-44. 
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approcci di marketing collaborativi, culturali e spirituali. Il marketing 1.0 e 2.0 
però non perdono la loro importanza, perché saranno comunque 
fondamentali per individuare i segmenti obiettivo, studiare il posizionamento 
e curare le leve operative e costruire una marca per qualsiasi prodotto. 
L’evoluzione del marketing che è stata affrontata nel presente capitolo, 
riassunta in Fig.5, riguarda tutti i settori economici così come quello turistico. 
Nel prossimo capitolo saranno evidenziate le novità che questa evoluzione 
ha apportato al settore turistico. 
 
Fig. 5: Evoluzione dei concetti di marketing (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2010) 
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Capitolo 2 
Nuovi scenari competitivi e nuovi consumatori nel turismo 2.0 
 
2.1 Il turismo 2.0 
 
Tra tutti il turismo è uno dei settori che è stato maggiormente coinvolto dai 
cambiamenti che hanno condotto alla rivoluzione del marketing. 
Il turismo è sempre stato considerato un settore lento, in cui i cambiamenti 
necessitavano di tempi piuttosto lunghi ed era il turista a doversi adeguare a 
quell’offerta statica, creata per soddisfare “la massa”.  
Oggi invece una qualsiasi realtà turistica, sia essa una destinazione o 
un'organizzazione, per poter sviluppare un'adeguata strategia di marketing in 
questo settore, deve conoscerne le tendenze e quindi riuscire a comprendere 
i cambiamenti che riguardano il mercato, i clienti in particolare, e capire come 
questi incideranno sul proprio business. 
Lo scenario attuale costringe l'offerta turistica ad essere dinamica, a doversi 
continuamente confrontare con un ambiente altamente instabile e 
competitivo per il quale è sempre più importante tener conto dei fattori che lo 
caratterizzano, per poter orientare nella giusta direzione la pianificazione 
dell'offerta e rispondere tempestivamente alla domanda. 
I paradigmi su cui tradizionalmente si fondava il turismo sono profondamente 
cambiati: si è passati infatti da un mercato turistico dominato dall'offerta ad 
un mercato comandato dalla domanda, dove l'innovazione continua, risulta 
essere l'unico modo per far fronte ad una concorrenza sempre più 
agguerrita1. 
Diversi fattori hanno reso il cambiamento una componente costante di questo 
settore alimentandone la competizione. Questi derivano in parte dagli stessi 
fattori coinvolti nei cambiamenti di marketing, essendo trasversali a tutti i 
                                                          
1
 J. Ejarque, Social media marketing per il turismo. Come costruire il marketing 2.0 e gestire la 
reputazione della destinazione, Milano, Hoepli, 2015, p. 1. 
27 
 
settori economici, ossia la globalizzazione, le nuove tecnologie 
dell’informazione e comunicazione, l'evoluzione della società e dei 
consumatori, lo sviluppo dei trasporti e tanti altri fattori che hanno interessato 
in modo specifico il settore turistico2. 
Il sistema turistico è un sistema complesso, difficile da definire in maniera 
univoca, data la molteplicità di prospettive con cui può essere osservato3 e 
dalla pluralità e disomogeneità degli operatori coinvolti4 che possono 
connettersi tra di loro in modo vario e variabile.  
Il turismo, come le imprese, è un sistema aperto, che vive di interscambio 
con l'ambiente esterno dal quale provengono opportunità e minacce per il 
suo sviluppo e per la sua sopravvivenza. Con il concetto di ambiente esterno 
si intende sia l'ambito nel quale un'impresa turistica svolge le sue funzioni, 
ovvero l'ambiente di business, il mercato, ma anche l'ambiente naturale, 
poiché anche lo sviluppo intensivo e sregolato del turismo può produrre 
effetti negativi sulle risorse naturali, elementi che devono essere tutelati 
affinché il turismo possa ancora farne uso5.  
Come si è detto nel primo capitolo oggi viviamo nell'era del marketing 3.0, un 
marketing guidato dai valori, che non guarda solo al profitto ma cerca di 
rendere il mondo un posto migliore in cui vivere, pertanto tutti questi aspetti 
assumono particolare importanza. 
Anche il macro ambiente di business turistico è influenzato da fattori di 
natura politica, economica, socioculturale e tecnologica. Ognuna di queste 
forze può operare su diversi livelli cioè a livello locale, nazionale e globale6.  
I fattori politici fanno riferimento a tutto quel sistema di leggi e 
regolamentazioni, formali e informali che condizionano l'agire delle imprese 
turistiche, o che impattano sul settore, nonché sul comportamento e il potere 
di spesa dei consumatori-turisti. Sono un esempio la legislazione nazionale e 
                                                          
2
 C. Rossi, Il management delle imprese di viaggio e turismo: strategie e marketing, Milano, F. Angeli, 
2008, p. 62. 
3
 Ad esempio è possibile osservare il fenomeno turistico dal punto di vista economico, sociologico, 
antropologico, geografico, psicologico e così via. 
4
 Operatori pubblici e privati, piccole e grandi imprese, che possono operare a livello locale, nazionale 
o globale. 
5
 C. Rossi (cit. nota 2), pp. 37-41. 
6
 Ibidem. 
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comunitaria che disciplinano lo svolgimento dell'attività turistica, i 
finanziamenti garantiti dal governo alle imprese turistiche e alla promozione 
del turismo, gli investimenti destinati alla valorizzazione e tutela del 
patrimonio culturale e il sistema di tassazione. Infatti i fattori politici 
condizionano il comportamento della domanda turistica e in particolare il 
turismo di tipo leisure, che ricerca destinazioni stabili e sicure, e non 
minacciate da terrorismo, rivolte civili, instabilità politica e tensione sociale. 
Per questo l'ordine e la sicurezza pubblica sono temi politici dei quali il 
turismo deve tenere conto. 
I fattori economici che influenzano il sistema turistico e le imprese, sono 
strettamente collegati a quelli di natura politica e riguardano i tassi di 
interesse, di inflazione e di cambio, il livello medio di disoccupazione, la 
distribuzione della ricchezza all'interno della società e il livello medio dei 
salari. Questi fattori economici condizionano il comportamento delle imprese 
turistiche e la loro propensione a investire in un determinato territorio e 
influenzano altresì il potere di acquisto del cliente finale. 
Tra i fattori socioculturali che hanno modificato profondamente l'ambiente 
turistico vi sono la conquista del tempo libero, che viene per lo più speso in 
vacanze e quindi utilizzato a fini turistici; fattori di natura demografica come il 
tasso di natalità e l'aspettativa media di vita, che condizionano la 
propensione al viaggio così come i fattori sociali di rischio, che possono 
ridurre l'attrattività potenziale di un territorio. Si pensi ad esempio a quelle 
destinazioni la cui immagine risulta deteriorata perché afflitta da una 
criminalità diffusa.  Il sistema turistico viene poi influenzato da altri fattori di 
natura socioculturale che, come si vedrà più avanti, hanno portato allo 
sviluppo della società postmoderna attuale. 
Infine tra tutti questi fattori la tecnologia è quello che viene posto alla base di 
tanti cambiamenti avvenuti nei settori economici, incluso quello turistico, e di 
conseguenza nel marketing, nei trasporti e nelle comunicazioni. 
Ma nel settore turistico, in particolare, il progresso della tecnologia ha 
determinato delle trasformazioni tali da rivoluzionare le logiche competitive e 
29 
 
le modalità di approccio al mercato. Si può citare in questo caso l'esempio 
dell'evoluzione delle tecnologie nel trasporto aereo, che ha favorito 
l'avvicinarsi di destinazioni che un tempo non erano facilmente raggiungibili, 
o ancora all'uso della tecnologia nei sistemi di prenotazione fino ad arrivare 
all'uso preponderante di Internet e di tutte le tecnologie digitali che si basano 
su di esso7, che contribuendo alla rivoluzione della comunicazione, hanno 
reso il turista più informato, autonomo e anche più esigente, rendendo così 
necessario un cambiamento di paradigma non solo del marketing e della 
comunicazione, ma anche del settore turistico.  
Nei prossimi paragrafi verranno descritti i principali fattori che hanno segnato 
il passaggio verso questo nuovo turismo: il turismo 2.0. 
 
2.2  Gli effetti della globalizzazione nell’evoluzione della società e nel 
turismo 
La globalizzazione, come già accennato nel primo capitolo, sta radicalmente 
trasformando tutto ciò che riguarda l’economia e i mercati e di conseguenza 
il modo di vivere delle persone. Per ciò che invece riguarda più da vicino il 
turismo, ha contribuito ad accorciare le distanze spazio temporali 
«trasformando l'economia in un “villaggio globale”»8. 
Anche le imprese turistiche oggi devono infatti considerare il contesto 
competitivo in modo nuovo, superando l'assunto della semplice concorrenza 
diretta verso un sistema di concorrenza allargata, i cui confini non sono più 
nazionali bensì internazionali9. Devono infatti pensare, produrre, comunicare, 
promuovere e vendere in un mercato globale. Quest'ultimo fornisce forti input 
alle pratiche turistiche incrementando la domanda e favorendo lo sviluppo 
dell'offerta, dando vita a nuovi trend turistici, nuove destinazioni e nuove 
modalità gestionali che alimentano sempre di più la concorrenza10. Ma 
l’affollamento del mercato turistico globale porta anche all’erosione di quella 
che è l’unicità dei luoghi, che viene supportata da una progressiva 
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 Ibidem. 
8
 C. Rossi (cit. nota 2), p. 66. 
9
 A. Boaretto, G. Noci, F. M. Pini, Marketing reloaded: leve e strumenti per la co-creazione di 
esperienze multicanale, Milano, Il sole 24 ore, 2007, p. 4. 
10
 A. Foglio, Il marketing del turismo. Politiche e strategie di marketing per località, imprese e 
prodotti/servizi turistici, Milano, F. Angeli, 2015, pp. 27-28. 
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standardizzazione delle differenze culturali. 
La globalizzazione del turismo fa sì che il turista si trovi davanti un ventaglio 
di alternative più ampio rispetto al passato, per quanto riguarda le scelte 
relative al suo viaggio: destinazioni che un tempo apparivano inaccessibili, 
lontane e costose oggi risultano essere alla portata di un numero sempre 
maggiore di turisti entrando così in concorrenza con le tradizionali mete.  
Infatti l’incremento della competitività turistica ha interessato tutte le principali 
destinazioni turistiche tradizionali, compresa l’Italia, che hanno visto l’ascesa 
di nuove destinazioni, dovuta anche alla maggiore capacità di spesa e 
conseguente propensione al viaggio di segmenti sempre più ampi di 
popolazione, che hanno quindi contribuito all’espandersi della domanda.  
Le imprese turistiche però non devono limitarsi soltanto a subire gli effetti 
della globalizzazione, perché proprio nel momento in cui le distanze 
diminuiscono e i limiti geografici perdono la loro importanza, le caratteristiche 
autenticamente locali di un territorio, come cultura, enogastronomia e 
tradizioni possono essere sfruttati quali elementi strategici per differenziare 
l'offerta rispetto ai concorrenti presenti su scala globale11.  
La globalizzazione infatti come già spiegato nel primo capitolo, si presenta 
come un fenomeno dalla doppia sfaccettatura che vede il presentarsi di 
paradossi, secondo i quali per ogni elemento di novità da questa apportata si 
presenterebbero altrettanti fenomeni contrari. L’effetto contrario 
all’aumentare di destinazioni balneari concorrenti a quelle italiane, ad 
esempio, è stato quello dell’aumento della volontà di rendere uniche le 
destinazioni italiane puntando sugli elementi distintivi, unici e legati all’identità 
culturale dei luoghi12, non solo per trarne un vantaggio competitivo ma anche 
per difenderne l’autenticità. 
Infatti «la globalizzazione dell’economia e dunque della società, che rende 
fragili e precari sia gli individui sia le loro identità» ha reso la ricerca 
dell’autenticità un tratto tipico dell’età postmoderna in cui viviamo, e un 
fenomeno inverso alla globalizzazione stessa, volto alla ricerca di radici e 
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 C. Rossi (cit. nota 2), p. 66. 
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 Ibidem. 
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stabilità13.  
Secondo gli studi di sociologia dei consumi, presi in considerazione da alcuni 
autori14, si starebbe attualmente verificando a livello internazionale, un 
processo di profonda trasformazione sociale. Fino agli anni Novanta la 
società "moderna" si è basata sulla ricerca del progresso, inseguendo 
l'obiettivo dell'affrancamento individuale attraverso il «processo  di 
"sradicamento" del singolo individuo dalla collettività»15. L'affermazione del 
ruolo del singolo nella società si sostanziava in una continua domanda di 
libertà dalla chiusura dei riti della comunità tradizionale e da quei limiti sociali, 
ovvero gli ideali collettivi in materia di educazione, famiglia e sesso, nei quali 
il singolo alla ricerca di modernità si sentiva costretto. Un diritto che dunque 
non riguardava solo la sfera economica, politica e intellettuale delle persone 
ma proprio tutti gli aspetti della vita quotidiana. Così gli individui 
intraprendevano «delle azioni personali in modo da produrre e manifestare la 
propria esistenza e le proprie differenze»16. Questo spiegherebbe le grandi 
conquiste di libertà individuale avvenute appunto in quel periodo, come ad 
esempio la conquista del tempo libero, la libera scelta del coniuge, le lotte 
per l'emancipazione femminile, solo per citarne alcuni17. 
Con il nuovo millennio poi si sarebbe affermato il modello "post-moderno", 
basato sulla riscoperta dei legami sociali e quindi sui valori di "radicamento", 
in cui la visione dei consumatori sarebbe caratterizzata da  «un'inversione 
delle priorità, tanto da considerare "tradizionali" valori come la libertà 
individuale e il progresso e, al contrario, "moderni" aspetti come il recupero 
dei legami, la ricerca di autenticità e il regresso culturale»18. Secondo Cova 
infatti «la ricerca di autenticità è quindi consequenziale al senso di vuoto che 
deriva dallo sradicamento moderno» e «si rivolge all'angoscia di tutte le 
categorie sociali rese fragili o emarginate dall'economia commerciale 
                                                          
13
 B. Cova, Il marketing tribale. Legame, comunità, autenticità come valori del Marketing Mediterraneo, 
Milano, Il sole 24 ore, 2010, p. 117. 
14
 A. Pastore, M. Vernuccio, Impresa e comunicazione. Principi e strumenti per il management, Milano, 
Apogeo, 2008, p. 519. 
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 Ibidem. 
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 A. Boaretto, G. Noci, F. M. Pini (cit. nota 9), p. 19. 
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 A. Pastore, M. Vernuccio (cit. nota 14), p. 519. 
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 Ibidem. 
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capitalistica e dalla globalizzazione»19.  
Il modello postmoderno avrebbe quindi dato origine al cosiddetto tribalismo, 
cioè alla progressiva ricostruzione da parte degli individui di quell'universo 
sociale fatto di relazioni e legami sociali, che ha permesso loro di riscoprire 
quel valore di legame e l'appartenenza a un gruppo o a una comunità, che 
era tipico delle tribù primitive. Ma le comunità postmoderne, definite anche 
neotribù, sono molto diverse da quelle arcaiche tradizionali: sono più instabili 
ed effimere. Nascono in modo occasionale, per determinati eventi e in 
particolari circostanze. Gli individui che ne fanno parte mantengono la loro 
autonomia, il loro individualismo, possono contemporaneamente far parte di 
più neotribù e in ciascuna svolgere un ruolo diverso; possono inoltre decidere 
in qualunque momento di non farne più parte20, poiché ciò che li spinge ad 
entrare a far parte di una neo tribù sono motivazioni di tipo emozionale, 
legate alla condivisione di una passione, di uno stile di vita, di opinioni e 
credenze morali o anche di pratiche di consumo21.  
La creatività della società postmoderna e delle neotribù si esprime con la 
condivisione di queste emozioni attraverso dei rituali e facendo uso di codici, 
gerghi, simboli e anche modi di vestire. Questi concetti possono essere 
meglio compresi se si pensa ad esempio ai tifosi di una squadra, ai fan di un 
gruppo musicale oppure ai fanatici di uno sport, una marca o un prodotto. 
Non rientrano invece nella categoria delle neotribù ad esempio quei gruppi di 
individui che fanno parte di un’etnia, una famiglia, una classe d’età, una rete 
di rapporti, un’associazione, una squadra, un partito politico e così via. 
Pertanto un gruppo di poliziotti o taxisti non può essere considerata come 
neotribù, perché il legame sociale che lega questi individui non è di tipo 
emotivo, perché l’interesse condiviso è utilitaristico; inoltre fanno parte di una 
rete di rapporti che in questo caso nasce dal tipo di lavoro svolto, e questo 
rende questi due gruppi troppo strutturati per essere considerati delle 
neotribù, le quali non amano dotarsi di regole troppo rigide o fisse22. 
La società postmoderna è dunque il risultato della commistione di vecchi e 
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 B. Cova (cit. nota 13), p. 118. 
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 Ivi, pp. 7-11. 
21
 A. Boaretto, G. Noci, F. M. Pini (cit. nota 9), pp. 22-26. 
22
 B. Cova (cit. nota 13), pp. 7-23. 
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nuovi modelli di legame sociale23: 
 comunità tradizionali; 
 aggregazioni moderne; 
 individualismo postmoderno; 
 tribù postmoderne. 
Sarebbero questi microgruppi societari24 a rendere la società attuale così 
frammentata e le azioni di marketing sempre più complesse.  
Il marketing è una disciplina che studia il mercato, un fenomeno articolato, 
nel quale si intrecciano aspetti di varia natura inclusi quelli sociologici25. 
Infatti il marketing è cambiato insieme al mercato, che globalizzandosi, lo ha 
posto di fronte a una società in cui i metodi di marketing tradizionale non 
erano abbastanza. Diventa dunque sempre più difficile conoscere le abitudini 
e gli stili di vita dei consumatori, per poter immettere sul mercato prodotti e 
servizi che si adattino a un giusto target, proprio perché in una società così 
articolata non è più possibile effettuare delle segmentazioni di mercato 
attraverso una visione macrosociale, cioè quella che classifica gli individui 
secondo criteri come la cultura26, la subcultura27 e la classe sociale28. 
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 Ivi, p. 16. 
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 Questi microgruppi vengono definiti da Cova "societari", e non "sociali", per evidenziare appunto il 
ruolo svolto da quegli individui che instaurano al loro interno molteplici relazioni d'appartenenza 
tribale. Mentre con la parola "sociale" si tende a mettere in evidenza la funzione sociale di un 
individuo come membro di un'istituzione contrattuale che solitamente è composta da gruppi sociali 
come categorie socio-professionali, classi o strati, quindi una struttura molto diversa da quella che si 
viene a creare all'interno di una neotribù. 
25
 Secondo R. Fiocca:  «Il mercato è un fenomeno complesso ed estremamente dinamico. La sua 
comprensione necessita un approccio interdisciplinare che spazia dai contenuti economici a quelli 
sociologici, psicologici, comportamentali, e così via. Studiare un mercato significa infatti 
comprenderne le numerose sfaccettature, interpretarne i tratti evolutivi prevederne gli assetti futuri, 
tenendo presente che ogni modalità ed ogni prospettiva d'indagine (economica, sociologica, ecc.) 
porta con sé, necessariamente, una visione parziale che pone in risalto alcuni elementi, 
trascurandone o sottacendone altri. Il marketing, cioè la disciplina che studia i mercati e i rapporti 
impresa-mercato, rispecchia la complessità e l'articolazione dei fenomeni che indaga». 
R. Fiocca, Quanto è convenzionale il “marketing non convenzionale”?, «Micro & Macro Marketing», a. 
XVII, n.3, 2008, 455-458, p.455. 
26
 Per cultura si intende quell'insieme complesso fatto di «conoscenze, credenze, convinzioni, arte, 
morale, leggi, costumi e di qualsiasi altra capacità e abitudine acquisita dall'uomo in quanto membro 
della società». Fonte: https://it.wikipedia.org/wiki/Cultura#In_antropologia 
27
 La subcultura raggruppa individui che all’interno della società hanno caratteristiche simili come ad 
esempio l’età, l’etnia, la religione, il sesso. Fonte: https://it.wikipedia.org/wiki/Subcultura 
28
 Fanno parte di una stessa classe sociale quegli individui che si trovano «in una posizione simile 
nell'ambito della struttura governata dalle relazioni economiche e politiche di una società».  
Fonte: https://it.wikipedia.org/wiki/Classe_sociale 
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Oggi il marketing deve osservare e studiare il mercato anche dal punto di 
vista microsociale, ovvero quel livello d’analisi che tiene conto dei gruppi di 
riferimento, della famiglia e dei sociotipi come le neotribù e tutti quei legami 
sociali che sono presenti nella società postmoderna29. 
Di conseguenza, questa disciplina, si è dovuta adeguare e innovare per poter 
andare incontro a queste tendenze sviluppando nuovi approcci, definiti non 
convenzionali, tra cui appunto il marketing tribale30.  
Questi ultimi in particolare vengono adottati dalle imprese facilitando la 
nascita spontanea di queste neotribù, offrendo loro un valore di legame 
attraverso i propri prodotti e servizi, rispondendo al tempo stesso al bisogno 
crescente di autenticità. 
In passato i consumatori moderni andavano alla ricerca dell'esotico o del 
"futuribile", mentre oggi quelli postmoderni andrebbero verso l'esatto 
opposto, cioè l'endotico e il nostalgico, ricercando prodotti, servizi ed 
esperienze autentici, per fuggire da un quotidiano diventato ormai troppo 
moderno e globale. 
Tutto questo si traduce nella riscoperta e rivitalizzazione delle tradizioni locali 
e del folklore, che vede coinvolto anche il settore turistico, e nello sviluppo di 
comunità di persone affezionate a una marca o un prodotto, perché 
considerati autentici o affini al proprio modo di essere o al proprio stile di vita; 
ma si traduce anche in una diffidenza generale da parte dei consumatori per 
tutto ciò che proviene da un sistema commerciale o da un'offerta troppo 
interessata economicamente31.  
Questo spiega perché i consumatori, nell'era del marketing 3.0, ricerchino 
prodotti più ricchi di simboli e significati legati al loro essere umani, e abbiano 
perso la fiducia nelle pratiche tradizionali delle imprese considerandole come 
un mezzo da loro usato per manipolarli e persuaderli ad acquistare i loro 
prodotti.  
In questo contesto, dominato da forze inverse come la globalizzazione e la 
ricerca dell’autenticità, anche le imprese che operano nel turismo, per 
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 B. Cova (cit. nota 13), p. 19. 
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 Gli approcci non convenzionali, tra cui quello di marketing tribale saranno descritti nei prossimi 
capitoli. 
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 Ivi, pp. 118-121. 
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ottenere dei buoni risultati, dovranno quindi impegnarsi per creare un'offerta 
onesta, originale e autentica32. 
Le imprese, seguendo le tendenze postmoderne, hanno risposto alla 
generale mancanza di fiducia dei consumatori e alla loro esigenza di prodotti 
autentici e rassicuranti. Ad esempio si assiste oggi a una proliferazione di 
marchi volti ad attestare e certificare l’autenticità dei prodotti e dei servizi. È il 
caso dei tanti prodotti alimentari contrassegnati dai marchi D.O.P33 o I.G.P34, 
per citarne solo alcuni, e altre procedure ufficiali di autenticazione35. 
Anche nel turismo cresce l’attenzione verso i marchi e le procedure che 
certificano l’offerta turistica e in particolare la qualità. La qualità, in questo 
senso, viene definita come l'insieme di proprietà e caratteristiche capaci di 
soddisfare le esigenze espresse o implicite del destinatario turista cui viene 
indirizzato ed è pertanto il risultato del confronto tra qualità attesa e qualità 
percepita, ossia tra ciò che i turisti si attendono dal servizio e ciò che 
ritengono di aver ricevuto36. 
La qualità è diventata per il turismo la misura dell'efficacia e della 
soddisfazione che una destinazione o un servizio turistico sono in grado di 
dare ai turisti e costituisce quindi il perno, l'obiettivo, su cui fondare le azioni 
di marketing.  
Dotandosi di un sistema di qualità l'impresa turistica o la destinazione avrà a 
disposizione uno strumento indispensabile per ottimizzare gli aspetti 
gestionali e organizzativi, e dall'altro lato il turista avrà la possibilità di capire 
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 P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0 - Dal prodotto al cliente, all'anima, Milano, Il sole 
24 ore, 2010, p. 54. 
33
 La denominazione di origine protetta, nota con l'acronimo DOP, è un marchio di tutela giuridica della 
denominazione che viene attribuito dall'Unione Europea agli alimenti le cui caratteristiche qualitative 
dipendono essenzialmente o esclusivamente dal territorio in cui sono stati prodotti. Per l'ottenimento 
di questo marchio le imprese devono attenersi alle rigide regole produttive stabilite nel disciplinare di 
produzione, il cui rispetto è garantito da uno specifico organismo di controllo. 
Fonte: https://it.wikipedia.org/wiki/Denominazione_di_origine_protetta (ultimo aggiornamento 
15/03/2016). 
34
 L'indicazione geografica protetta o IGP, è quel marchio attestante l'origine che viene attribuito 
dall'Unione Europea a quei prodotti agricoli e alimentari per i quali la qualità, la reputazione o un'altra 
caratteristica dipende dall'origine geografica e pertanto almeno una fase del processo produttivo deve 
avvenire in quella particolare area geografica. Anche in questo caso per l'ottenimento del marchio 
dovranno essere seguite delle rigide regole, per il rispetto delle quali è previsto un controllo. 
Fonte: https://it.wikipedia.org/wiki/Indicazione_geografica_protetta (ultimo aggiornamento 
29/02/2016). 
35
 B. Cova (cit. nota 13), p. 125. 
36
 A. Foglio (cit. nota 10), p. 332. 
36 
 
la validità del servizio che gli viene offerto37. 
In Italia l’organismo che si occupa di vigilare sull’operato dei tanti enti di 
certificazione presenti sul territorio è il SINCERT - Sistema Nazionale di 
Accreditamento degli Organismi di Certificazione, ente di accreditamento che 
appunto verifica tramite visite di sorveglianza la corretta applicazione delle 
norme europee che stabiliscono i requisiti di professionalità, indipendenza e 
obiettività ai quali gli enti di certificazione si devono attenere nello 
svolgimento delle loro attività.  
L’accreditamento degli organismi di certificazione presso il SINCERT o altri 
enti di accreditamento internazionali, offre ai terzi, quindi anche ai turisti, una 
garanzia sull’imparzialità e sulle competenze tecniche degli stessi38. 
Esistono tanti enti di certificazione in Italia e tante procedure di certificazione 
della qualità e relativi marchi che vengono adottati da imprese del settore 
turistico39, tra cui il marchio certificazione Ospitalità Italiana, il marchio 
Ecolabel ed il marchio Ecoaudit/EMAS, il marchio Bollino Blu Ristorazione, il 
cui esempio è di seguito riportato in Fig.1. 
 
Fig.1: Alcuni esempi di marchi adottati nel settore turistico per la certificazione della qualità 
Nel contesto turistico in particolare, le certificazioni della qualità, possono 
essere ottenute dai singoli  operatori turistici, come strutture ricettive, agenzie 
di viaggio, ristoranti, oppure dalla destinazione turistica, che generalmente 
viene rappresentata dal comune alla quale questa destinazione fa 
riferimento.  
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 Ibidem. 
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 M. Falcioni, A. Gardini, I. Pagliarini, Certificazione di qualità e turismo: nuove opportunità di sviluppo, 
reperibile al sito: http://www.filcams.cgil.it/certificazione-di-qualita-e-turismo-nuove-opportunita-di-
sviluppo/ (ultima consultazione 20/03/2016). 
39
 A. Foglio (cit. nota 10), pp. 337-340. 
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Altre certificazioni della qualità applicabili al settore turistico40 permettono di 
arrivare a un controllo della qualità totale, quindi coinvolgendo l’impresa nel 
suo complesso e non solo i suoi prodotti o servizi, certificando l’intero 
processo produttivo e migliorando tutte le prestazioni dell’impresa. Infatti ad 
essere certificati sono proprio tutti i processi che portano all'erogazione del 
servizio turistico, che pertanto non può prescindere dal coinvolgimento attivo 
di tutti i membri dell'azienda turistica, i quali collaborano per migliorare la 
qualità della produzione, della gestione, del lavoro e dell'esperienza del 
turista e di tutte le parti coinvolte. 
In questo modo l'offerta turistica sarà in grado di avere un costante controllo 
qualitativo e un crescente miglioramento delle prestazioni assicurando così la 
soddisfazione dei turisti. Le certificazioni applicabili nel settore turistico 
possono inoltre certificare la qualità del servizio anche in rapporto al suo 
impatto ambientale41, o alla sicurezza dei luoghi di lavoro42 e alla 
responsabilità sociale d’impresa43. 
Si tratta di marchi e certificazioni con standard riconosciuti a livello europeo e 
a livello internazionale e quindi perfettamente in sintonia con il contesto 
globalizzante attuale. L’adozione di questi marchi, oltre a fornire un modello 
di gestione e delle linee guida, consentono all’impresa turistica di creare 
un’immagine di sé che infonde maggiore sicurezza e fiducia. 
La qualità rappresenta pertanto un’opportunità che, se ben sfruttata, può 
contribuire a una migliore riuscita delle azioni di marketing, ma deve 
innanzitutto diventare un obiettivo di produzione e in seguito un mezzo di 
commercializzazione per far sì che venga percepita nel modo giusto dai 
consumatori-turisti44. Non deve infatti essere un mero espediente per 
accattivare la sua fiducia, ma una concreta proposta di valore, aggiungendosi 
così ai principi su cui si fondano le azioni dell’impresa stessa, e quindi 
                                                          
40
 Come ad esempio la norma ISO 9004 dal titolo "Gestire un'organizzazione per il successo durevole. 
L'approccio della gestione per la qualità". 
41
 Ad esempio la norma ISO 14001 “certificazione sistema di gestione ambientale”. 
42
 Come la norma OHSAS 18001 "Occupational Health and Safety Assessment Series". 
43
 Esempio: norma SA 8000 “Social Accountability”. 
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 A. Foglio (cit. nota 10), pp. 332-340. 
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tradursi nei concetti di mission, vision e valori che caratterizzano l’approccio 
di marketing 3.0. 
Per la valutazione della qualità generalmente vengono prese in 
considerazione tutte le caratteristiche di un prodotto o un servizio, e per 
quello turistico, essendo particolare e complesso, esistono diverse 
prospettive d’analisi che meritano di essere approfondite. 
Secondo la prospettiva overlapping (rappresentata in Fig.2), dal lato della 
domanda il prodotto turistico viene visto come un prodotto globale, cioè 
percepito secondo una dimensione orizzontale, come un insieme aggregato 
di elementi e servizi che sono presenti in una determinata destinazione 
turistica, come ad esempio attrazioni e servizi di vario genere che 
permettono al turista di accedere alla destinazione e di effettuare svariate 
attività, che però non sono sotto il controllo di un’unica organizzazione. 
Mentre invece dal lato dell’offerta la visione è verticale e focalizzata sulla 
soddisfazione di specifiche esigenze attraverso un prodotto specifico, offerto 
dal singolo operatore turistico, che corrisponde a uno dei tanti servizi inclusi 
nel prodotto globale45. Da questo deriva la natura composita del prodotto 
turistico46. 
                                                          
45
 Sono prodotti specifici infatti i servizi di ospitalità offerti da strutture ricettive ed extra ricettive, i 
ristoranti, o il semplice servizio di prenotazione offerto da un’agenzia viaggi o tour operator, le 
attrazioni come parchi divertimenti o i musei. Questi prodotti vanno quindi a costituire un sistema di 
offerta di cui il turista può usufruire andando così a formare il suo prodotto globale e di conseguenza 
la sua esperienza. 
46
 F. Casarin, Il Marketing dei prodotti turistici. Specificità e varietà, Vol. primo, Torino, Giappichelli, 
2007, pp. 55. 
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Fig. 2: Il prodotto turistico secondo la prospettiva overlapping (riadattamento da Casarin,1996, p.55) 
La natura composita del prodotto turistico deriva infatti da questa divergenza 
di vedute tra turista e impresa. Di qui la difficoltà delle imprese di 
comprendere i meccanismi di generazione della soddisfazione della clientela, 
adeguando di conseguenza il prodotto. Ma la singola impresa può controllare 
soltanto in parte la qualità dell'offerta e di conseguenza può agire 
parzialmente sul prodotto globale, ovvero sulla percezione della qualità della 
complessiva esperienza turistica vissuta dal turista. Da qui nasce la 
necessità di massimizzare il livello di overlapping, ossia il livello di 
sovrapposizione tra la prospettiva della domanda e quella dell'offerta. Infatti 
la percezione del turista potrebbe essere negativamente influenzata dalla 
cattiva performance realizzata da altri operatori che offrono prodotti o servizi 
che compongono il prodotto turistico, cioè l'esperienza vissuta dal turista. 
Quello che le imprese possono fare è migliorare la qualità della propria 
offerta cercando la sovrapposizione tra la propria offerta e le aspettative del 
cliente, arricchendo la propria offerta con nuovi elementi che vanno ad 
aggiungersi al nucleo centrale che costituisce l'offerta principale della propria 
impresa. Si possono così aggiungere al nucleo centrale altri servizi come i 
servizi strettamente connessi all'attività tipica, servizi connessi ma già 
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presenti sul mercato, servizi abitualmente offerti da altre aziende, e infine 
infrastrutture, elementi e fattori di attrattiva del contesto ambientale. 
Così facendo l'impresa potrà ampliare il proprio prodotto e la propria offerta 
ma allo stesso tempo perderà il proprio potenziale di controllo. Infatti 
maggiore sarà il potenziale di differenziazione minore sarà il controllo che 
l'impresa potrà avere sul complesso della propria offerta. Per questo le 
imprese turistiche sono stimolate a valutare l'opportunità di cooperare con 
altre aziende sia all’interno della filiera turistica47, sia con quelle esterne ma 
che comunque risultano essere coinvolte nella creazione dell'esperienza 
turistica. 
Per prodotto o servizio turistico si intende tutto ciò che «può essere 
indirizzato all’attenzione, all’acquisto, alla fruizione, al godimento del turista: 
ricettività, ristorazione, trasporto, crociera, attrazioni, viaggio personalizzato, 
pacchetto viaggi standardizzato e forfettario, servizi vari turistici»48 (Fig.3). 
Tutto questo consente di soddisfare le esigenze del turista e quindi di vivere 
la sua esperienza in ogni momento: dalla sua partenza, durante la 
permanenza nella destinazione da lui scelta, fino al momento del suo ritorno 
a casa. 
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 Si pensi ad esempio ai vari network , consorzi e altre forme aggregative cui possono aderire le 
agenzie di viaggio come Welcome Travel, Bravo Net, G40 Travel Group e altri. 
48
 A. Foglio (cit. nota 10), pp. 110. 
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Fig. 3: I prodotti e i servizi turistici (A. Foglio, p.110) 
Come si è visto, l'espressione più adatta per descrivere il consumo del 
prodotto turistico da parte del suo fruitore, cioè il turista, è l'esperienza, 
perché il turista non è coinvolto soltanto nel processo di consumo ma anche 
nella sua erogazione, con ruoli e modalità che possono variare a seconda 
degli elementi che caratterizzano il prodotto stesso. 
Per questo quando si parla di prodotto turistico si prendono come riferimento 
generale i servizi, i quali oltretutto presentano delle particolarità delle quali il 
marketing deve tenere conto per garantirne la qualità49: 
 L'intangibilità e immaterialità: il servizio ha generalmente una natura 
immateriale, anche se spesso è accompagnato da supporti di tipo 
materiale che incidono variamente sulla sua erogazione. 
L'immaterialità e l'intangibilità dei servizi fa sì che, al contrario di un 
prodotto, non possa essere immagazzinato e pertanto la sua 
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 L. Bonechi, La qualità nelle aziende di servizi, Dispense ad uso degli studenti, pp.25-26. 
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disponibilità è fortemente limitata dal tempo. Ad esempio, nel settore 
turistico, la camera costituisce l'elemento tangibile del servizio di 
ospitalità che viene offerto da un hotel, un servizio che risulta essere 
altamente deperibile perché se la camera, a fine giornata, risulta 
invenduta non potrà essere immagazzinata alla stregua di un qualsiasi 
altro bene materiale. 
 La contestualità tra il momento dell'erogazione da parte dell'azienda e 
quello della fruizione da parte del cliente: l'azienda e il cliente valutano 
nello stesso momento il servizio. 
 La visibilità del processo produttivo da parte del cliente: nei ristoranti 
ad esempio il processo produttivo non è sempre visibile, mentre nel 
caso di servizi allo sportello, come ad esempio in un'agenzia di viaggi, 
questo è visibile. 
 L'influenza del comportamento del cliente e de suoi accompagnatori 
sulla qualità del servizio offerto: lo stato d'animo, la sua conoscenza o 
meno del servizio e il suo atteggiamento nei confronti di chi eroga quel 
servizio, rappresentano degli elementi che influiscono sulla riuscita 
dello stesso e quindi sull'opinione che il cliente si fa sulla sua qualità. Il 
cliente inoltre può essere influenzato da chi usufruisce di un servizio 
insieme a lui, come ad esempio il partner o un figlio, o dall’opinione di 
altri clienti che hanno già usufruito del servizio. 
 L'eterogeneità dei servizi: è una caratteristica che deriva dalla 
caratteristica sopra citata. Infatti il comportamento del cliente rende 
difficile la standardizzazione del servizio facendo sì che ognuno di 
questi venga erogato e personalizzato sulla base delle aspettative e 
richieste del cliente. 
Tenuto conto delle peculiarità dei servizi turistici è possibile, a questo punto, 
delineare tutte le caratteristiche50 che un prodotto o servizio turistico può 
avere, così come riassunto in Fig.4: 
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Fig. 4: Caratteristiche dei prodotti e servizi turistici (A. Foglio, p. 112) 
La localizzazione non è altro che l'indicazione di una precisa area geografica 
in cui il prodotto o il servizio turistico ha luogo. Infatti i prodotti turistici si 
rapportano sempre alle caratteristiche della destinazione turistica in cui sono 
geograficamente collocati. 
Tangibilità e intangibilità: la tangibilità di un prodotto turistico si riscontra 
quando si entra in contatto con i suoi aspetti fisici come ad esempio il mare, 
la sabbia, le infrastrutture ricettive, ristorative, una brochure, e così via. 
Mentre l'intangibilità si riscontra negli aspetti immateriali come il livello 
qualitativo, l'atmosfera, il comfort, l'accoglienza, per citarne alcuni. 
La complessità come abbiamo visto, è dovuta al fatto che in un unico 
prodotto siano presenti una molteplicità di elementi diversi che rendono la 
sua gestione articolata e difficile e per il quale sia necessario soddisfare 
obiettivi diversi, cioè la soddisfazione del cliente turista e l'obiettivo 
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economico perseguito dall'offerta. Si può pensare all'esperienza del turista 
come a una rete fatta di tanti nodi, i quali corrispondono ai diversi prodotti e 
servizi da lui utilizzati per costruire l'esperienza stessa. 
Eterogeneità: i nodi che fanno parte della rete di prodotti e servizi utilizzati 
dal turista sono diversi tra loro, eterogenei, ma insieme vanno a costruire una 
combinazione unica, un sistema, che completa il prodotto globale di cui il 
turista si serve per vivere la sua esperienza turistica. 
Intrasferibilità: spesso il prodotto turistico deve essere utilizzato nel luogo 
dove è localizzato ed è pertanto il turista a doversi spostare per poterne 
usufruirne. Da questo deriva l'impossibilità di trasferimento di un prodotto o 
servizio turistico. 
Contestualità e inseparabilità: il prodotto turistico viene consumato dal turista 
sul momento, produzione e fruizione sono simultanei, contestuali, e pertanto 
non possono essere separati. 
Deperibilità: il prodotto turistico se non viene venduto in giornata non può 
essere immagazzinato e viene quindi perduto, andando così ad incidere 
negativamente sulla gestione. 
Personalizzazione: il prodotto turistico è fortemente legato al turista che ne 
usufruisce, perché costruito per soddisfarlo e convincerlo all'acquisto, e 
questa tendenza ha portato gradualmente le imprese ad abbandonare l'idea 
di offrire prodotti turistici standardizzati. 
Differenziazione: il prodotto turistico deve avere degli attributi che lo rendono 
diverso dagli altri presenti sul mercato, e a tal fine è importante evidenziare 
quelle caratteristiche che lo rendono unico e capace di offrire inequivocabili 
vantaggi competitivi rispetto alla concorrenza. 
Interattività: il prodotto turistico deve interagire con il turista in tutte le fasi 
della sua produzione ed erogazione, quindi prima, durante e dopo il consumo 
dello stesso. 
Stagionalità: è una caratteristica che può presentarsi in maniera diversa a 
seconda del prodotto turistico cui si riferisce: si può trattare di una 
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stagionalità annuale, ciclica, legata al fine settimana, alle festività o legata ad 
eventi particolari. La stagionalità può determinare quindi dei picchi o dei cali 
di domanda che devono essere opportunamente gestiti. 
Qualità: la qualità è da considerarsi a tutti gli effetti una delle tante 
caratteristiche del prodotto turistico, perché attraverso questa si va incontro 
alle esigenze del turista ed essendo queste mutevoli, anche la qualità dovrà 
adattarsi nel tempo per andare incontro a questi cambiamenti. 
Comunicabilità: questa caratteristica fa riferimento al fatto che il prodotto 
turistico debba essere compreso facilmente dal turista già prima della sua 
fruizione. Per questo spesso i prodotti turistici necessitano di una valida 
politica di comunicazione che li renda più attraenti, desiderabili e meno 
astratti, come ad esempio è possibile fare attraverso un catalogo o una 
brochure; oppure la comunicazione può offrire un esempio di quella che 
sarebbe la vera fruizione del prodotto o servizio, tramite il quale il turista può 
effettuare una valutazione prima dell'acquisto, aggirando così l’ostacolo 
dell’intangibilità. 
Accessibilità: questa caratteristica fa riferimento a tutto quello che permette 
al turista di usufruire e acquistare il prodotto turistico rispettando la sua 
esperienza, la sua conoscenza, le sue esigenze e le sue attese. 
Integrabilità: il prodotto turistico deve riuscire ad integrarsi con il sistema 
d'offerta che caratterizza l’esperienza turistica complessiva. Infatti il prodotto 
turistico è contemporaneamente singolo, come ad esempio un 
pernottamento in hotel, ma anche composito, se per esempio questo 
pernottamento fa parte di un pacchetto di viaggio strutturato che comprende 
anche altri servizi. Pertanto il singolo prodotto deve integrarsi con tutti gli altri 
per agevolare il riscontro della domanda. 
Adattabilità: il prodotto turistico deve rispondere alle esigenze mutevoli del 
mercato e in particolare della domanda e perciò non può essere statico e 
standardizzato, ma deve essere in grado di adattarsi, in modo specifico, alle 
esigenze dei turisti. 
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Alla luce di quanto detto finora, si può affermare che anche nel marketing 
turistico si deve tener conto di tanti elementi, come quelli appena illustrati, 
per riuscire a sviluppare azioni di marketing adeguate al contesto competitivo 
attuale. 
Questi concetti ora consentono di proseguire il discorso verso un altro 
importante fattore che ha permesso ai prodotti turistici di non dover far leva 
soltanto sulla qualità, per catturare l’attenzione dei turisti e avere così 
successo nel mercato. In particolare si sta facendo riferimento alle 
innovazioni apportate dalle nuove tecnologie e internet, che come vedremo, 
hanno ampliato la gamma di strumenti a disposizione non solo per le 
imprese, ma anche per i turisti e tutti gli attori coinvolti nel sistema turistico. 
 
2.3 La rivoluzione digitale: Internet e social media nel turismo 
Da sempre le rivoluzioni tecnologiche hanno portato notevoli cambiamenti 
nei mercati e nel lavoro svolto dalle imprese, riflettendosi poi sul modo di 
vivere delle persone e sulla società in generale. Notevole è stato il loro ruolo 
nell’evoluzione dei trasporti e delle telecomunicazioni, due settori che hanno 
poi contribuito alla nascita del turismo 2.0.  
Nei trasporti in particolare hanno contribuito all’affermarsi di nuovi modelli di 
business come quelli adottati dalle compagnie aeree low cost, oppure alla 
costruzione di navi da crociera sempre più grandi e veloci, così come i treni 
ad alta velocità, permettendo quindi alle persone di spostarsi e viaggiare 
come non era mai stato possibile fino ad oggi. Invece nello sviluppo delle 
telecomunicazioni e quindi di tutto ciò che rientra nel campo dell’Information 
and Communication Technology o ICT51 hanno avuto una rilevanza tale da 
meritare l'appellativo di "rivoluzione digitale". 
Per rivoluzione digitale si intende l'emergere e l'affermarsi di Internet52 come 
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 L’ICT rappresenta un’estensione del settore IT ossia quell’insieme di metodi e di tecnologie che 
realizzano i sistemi di trasmissione, ricezione ed elaborazione delle informazioni. Fonte: 
https://it.wikipedia.org/wiki/Tecnologie_dell%27informazione_e_della_comunicazione (ultimo 
aggiornamento 21/01/2016). 
52
 Il termine “Internet” deriva dall’espressione inglese “Interconnected networks”, cioè reti 
interconnesse, e fa riferimento appunto alla rete ad accesso pubblico in grado di interconnettere 
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protocollo di comunicazione standard a livello mondiale, con il conseguente 
affermarsi dell'interazione a distanza tra oggetti, persone e aziende in un 
nuovo spazio virtuale o digitale, detto anche cyber-spazio, che va ad 
aggiungersi allo spazio economico, sociale e fisico tradizionale53. 
In letteratura la nascita di Internet, intesa come l'interconnessione tra reti di 
computer, viene fatta risalire al 1983, quando la rete ARPANET, inizialmente 
creata per scopi militari, cominciò ad utilizzare il protocollo Transmission 
Control Program/Internet Protocol (TCP/IP) , lo stesso che viene tuttora 
utilizzato per trasferire informazioni sotto forma di pacchetti di dati su 
Internet.  
Nei primi anni Novanta poi venne ideato un sistema informatico54 che 
permetteva l'accesso, il recupero e il riferimento incrociato delle informazioni 
attraverso dei collegamenti o link ipertestuali. L’utilizzo di questo sistema è 
stata la vera rivoluzione: i link ipertestuali infatti permettevano di diffondere 
sulla rete informazioni contenute su computer diversi. Nacquero così il World 
Wide Web e subito dopo i primi siti Web. 
La facilità d’uso della rete e la diffusione sempre più vasta dei personal 
computer hanno consentito la rapida diffusione di questo strumento,  
cambiando il modo di lavorare e di relazionarsi delle persone e in generale 
della società. La rete web crebbe sempre di più fino a quando nella metà 
degli anni Novanta anche le imprese si resero conto dell'importanza e delle 
opportunità che stavano dietro questo potente strumento di comunicazione, 
tramite il quale era possibile raggiungere un pubblico molto vasto e in 
continua crescita55. 
Internet quindi venne utilizzato sempre di più dalle imprese di tutti i settori, tra 
cui il turismo, che è il settore che ha subito l’impatto maggiore da questa 
                                                                                                                                                                    
dispositivi in tutto il mondo. Fonte: https://it.wikipedia.org/wiki/Internet_%28informatica%29 (ultimo 
aggiornamento 10/01/2016) 
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 C. Rossi (cit. nota 2), pp.69-70. 
54
 HyperText Transfer Protocol o HTTP. Fonte: https://it.wikipedia.org/wiki/Internet (ultimo 
aggiornamento 17/03/2016) 
55
 D. Ryan, C. Jones, Marketing digitale. Trarre il massimo vantaggio da email, siti web, dispositivi 
mobili, social media e PR online, Milano, Tecniche nuove, 2013, pp. 22-28. 
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rivoluzione digitale56. 
Nel settore turistico erano già presenti soluzioni informatiche che 
consentivano alle imprese di interagire a distanza. Esistevano infatti delle reti 
proprietarie che, a differenza della rete Internet, erano private e gestite da un 
utente principale che ne definiva gli standard a cui gli altri partecipanti 
dovevano adeguarsi: questi erano i Computer Reservation System (CRS), 
ovvero i sistemi computerizzati di prenotazione creati negli anni Sessanta e 
Settanta dalle compagnie aeree divenuti poi gli attuali GDS o Global 
Distribution System (di cui Amadeus, Galileo, Sabre e Worldspan sono un 
esempio). 
L'utilizzo di Internet nel turismo ha avuto però un'applicazione e una 
diffusione molto più ampia rispetto alle reti proprietarie, coinvolgendo non 
solo le imprese ma anche i clienti finali ed è stata questa la vera rivoluzione 
digitale: il coinvolgimento dei consumatori.  I CRS utilizzavano un linguaggio 
basato su dei codici che rendevano difficile, se non impossibile, al cliente 
finale la possibilità di utilizzare queste reti in modo diretto57. 
Oggi invece, grazie al passaggio al web 2.0, gli utenti hanno conquistato un 
ruolo attivo sulla rete e possono interagire in tempo reale con le imprese 
attraverso numerose applicazioni digitali, cioè basate su internet, che oltre a 
favorire la comunicazione, consentono di partecipare attivamente alla 
creazione di contenuti. 
Secondo alcuni autori58 il Web 2.0 e le tecnologie che ne fanno uso, hanno 
causato tre effetti: 
 uno spostamento del centro di attività dal desktop al web; 
 uno spostamento del luogo di produzione di valore dalle aziende al 
consumatore; 
 un cambiamento in termini di potere, che passa dall'azienda al 
consumatore e quindi alla collettività.  
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Nella Fig. 5 vengono appunto messi in evidenza questi tre aspetti. Infatti il 
Web 2.0 può essere immaginato come quell'infrastruttura tecnica che abilita 
il fenomeno sociale dei media collettivi e facilita la generazione di contenuti 
da parte dei consumatori cosiddetti “creativi”. 
I social media infatti si focalizzano sui contenuti mentre i consumatori sono i 
creatori di questo contenuto. Il Web 2.0, raffigurato al centro, tra social media 
e consumatori creativi, è dunque quello strumento che abilita la creazione e 
la distribuzione di questi contenuti, ovvero i social media. 
 
Fig.5: Le relazioni che intercorrono tra web 2.0 social media e consumatori creativi (P.R. 
Berthon et al., 2012, p.262) 
Quindi ciò che differenzia il Web 2.0 dal Web 1.0 è la capacità insita nelle 
tecnologie, basate su questa nuova infrastruttura, di spostare il centro 
dell’attenzione dalle aziende ai consumatori, dagli individui alle comunità, dai 
nodi ai network, dalle pubblicazioni strettamente commerciali alla 
partecipazione e coinvolgimento della collettività. Questo significa che oggi i 
consumatori sono proattivi e ciò ha portato le imprese a cambiare il modo di 
comunicare e interagire con loro invitandoli a partecipare nel processo di 
creazione di valore. Anche se il Web 2.0 riguarda prettamente la tecnologia, 
oltre ad aver avuto una portata globale, i suoi effetti sono infatti di carattere 
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sociologico, così come è stato ampiamente spiegato nei paragrafi precedenti. 
Secondo Tim O'Reilly, che per primo ha utilizzato l'espressione Web 2.0 
fornendone una prima definizione59, Internet si è trasformato da vetrina 
ipertestuale e spazio di navigazione prettamente lineare, composta da siti 
web statici, da e-mail, motori di ricerca, verso una piattaforma applicativa più 
dinamica e interattiva fatta di partecipazione, interazione e condivisione. 
Infatti quando si fa riferimento al web 2.0 non si parla soltanto di una nuova 
tecnologia, ma di «un nuovo modo di percepirla ed utilizzarla da parte degli 
utenti»60. I fruitori della rete, attraverso apposite applicazioni web, hanno 
infatti il potere di creare nuovi contenuti digitali, chiamati User Generated 
Contents (UGC), che possono essere condivisi da altri utenti attivi sulla rete 
permettendo alle informazioni così generate, di diffondersi liberamente61. 
Queste applicazioni hanno permesso quindi agli utenti e ai consumatori delle 
imprese presenti sul web, di partecipare e collaborare con loro, e di co-creare 
informazioni e conversazioni all’interno di un mondo virtuale. Il contributo 
degli utenti, che costituisce quindi la base del web 2.0, è possibile grazie 
all’innovazione introdotta da queste nuove applicazioni, che riguarda nello 
specifico, il sistema di classificazione e di ricerca delle informazioni62. 
Gli utenti infatti possono aggiungere al contenuto da loro prodotto 
un'indicizzazione, chiamata tag, che si sostanzia nella scelta soggettiva di 
una parola chiave. In questo modo i contenuti diffusi sulla rete vengono 
accompagnati da parole chiave generate dagli utenti stessi, creando così la 
cosiddetta “folksonomy”, cioè una sorta di tassonomia che non viene gestita 
a livello centrale dal motore di ricerca che amministra il servizio, ma dalla 
comunità degli utenti. In questo modo si viene creare una conoscenza 
condivisa da tutti gli utenti, che non sono soltanto in grado di creare nuovi 
contenuti ma possono cercare, per mezzo della rete, contenuti e informazioni 
generati da altri utenti, grazie alle parole chiave da loro generate, e possono 
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a loro volta condividerli aggiungendo nuovi tag e nuove informazioni. La 
conseguenza diretta di quest'innovazione è stata la nascita dei siti di social 
bookmarking e dei social media grazie ai quali il web 2.0 si è potuto 
pienamente affermare. 
In letteratura, i social media vengono definiti come «un gruppo di applicazioni 
basate su Internet costruite sui presupposti ideologici e tecnologici del Web 
2.0, che consentono la creazione e lo scambio di contenuti generati dagli 
utenti»63. 
Altre definizioni fanno sempre riferimento all'utilizzo della tecnologia e 
all'interazione delle persone, e definiscono questo fenomeno come «l'uso di 
strumenti elettronici e di Internet con l'intento di condividere e discutere 
informazioni ed esperienze con altre persone»64. 
Anche da queste definizioni si evince come il Web 2.0 sia il presupposto 
necessario per l'evoluzione dei social media e d'altra parte, i contenuti 
generati dagli utenti, possono essere considerati come «l'insieme delle 
modalità di utilizzo dei social media»65. 
I connotati principali dei social media sono stati quindi riassunti in cinque 
punti66: 
 i social media sono un insieme di applicazioni Internet; 
 i social media si basano su presupposti sia tecnologici, sia ideologici, 
perché implicano la partecipazione e la collaborazione da parte degli 
utenti, elementi tipici del Web 2.0; 
 i social media consentono di valorizzare la creazione e la condivisione 
di contenuto generato dagli utenti e sono democratici perché pongono 
tutti gli utenti, che comunicano attraverso di essi, sullo stesso piano; 
 i social media, rispetto ai media tradizionali come televisione, radio, 
giornali, sono veloci, co-creati, gratuiti, accessibili e altamente fruibili, 
globali, trasparenti, liberi, veri, interattivi e senza limiti; 
                                                          
63
 Traduzione propria da A.M. Kaplan, M. Haenlein, Users of the world, unite! The challenges and 
opportunities of Social Media, «Business Horizons», 53, 2010, 59-68, p. 61: «Social Media is a group 
of Internet-based applications that build on the ideological and technological foundations of Web 2.0, 
and that allow the creation and exchange of User Generated Content». 
64
 P. Peretti, Marketing digitale. Scenari, strategie, strumenti, Milano, Apogeo, 2011, p. 153. 
65
 Ivi, p. 155. 
66
 Ibidem. 
52 
 
 i social media possono assumere differenti forme e anche essere 
classificati. 
Esistono infatti innumerevoli strumenti e servizi che oggi chiamiamo social 
media e questi possono essere raggruppati nelle seguenti tipologie, il cui 
titolo esplicita la funzione principale degli stessi: pubblicazione, condivisione, 
discussione e networking67 (si veda Fig.6): 
 Pubblicazione (Publishing): all'interno di questa categoria rientrano le 
piattaforme per la creazione di blog (Typepad, AlterVista, Wordpress, 
Blogger, Ghost) o microblog (Twitter), i wiki (Wikipedia, Wikia), 
applicazioni di live video per dispositivi mobili (Periscope, Meerkat), 
piattaforme social ibride come Tumblr ed inoltre i portali di giornalismo 
partecipativo (Digg, AgoraVox, Blasting News Italia). 
I blog sono una sorta di diario, dei siti web dove le persone possono 
pubblicare, nel gergo "postare", dei messaggi, delle idee, immagini e link ad 
altre pagine e siti web. Possono apparire su siti personali o aziendali, oppure 
essere ospitati all'interno di altri siti che consentono agli utenti di creare un 
proprio spazio, un micro blog, così come avviene ad esempio su Twitter. 
I Wiki sono dei siti Internet dove è permesso ai visitatori di modificare, 
aggiungere, rimuovere o completare il contenuto, spesso senza dover 
nemmeno effettuare una registrazione o iscrizione. L'esempio più famoso 
che utilizza questo strumento è il sito Wikipedia.org, ovvero la cosiddetta 
enciclopedia collaborativa a cui si accede appunto attraverso la rete. 
Il giornalismo partecipativo è una nuova forma di giornalismo che avviene 
appunto online, che prevede la partecipazione attiva degli utenti e dei lettori 
nella creazione degli articoli. 
 Condivisione (Sharing): gli strumenti per tal fine possono riguardare 
ad esempio la condivisione di video (Youtube, Vimeo, Dailymotion), 
immagini (FlickR, Pinterest, 500px), o di entrambi (Instagram, Vine), 
musica (Spotify, Deezer, Napster), luoghi (Foursquare, Swarm), 
presentazioni (Slideshare), recensioni o valutazioni di prodotti o servizi 
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(Crowdstorm, Opinioni.it, TripAdvisor), link, come avviene nei siti di 
social bookmarking (del.icio.us, BookMax, CiteUlike).  
I siti di social bookmarking68 sono delle pagine web contenenti delle liste di 
segnalibri (bookmark in inglese) creati dagli utenti, che in questo modo sono 
liberamente consultabili e condivisibili da tutti. Questi siti organizzano i loro 
contenuto tramite l'uso di tag, cioè delle etichette o delle categorie, che 
permettono di individuare, classificare, ordinare e condividere in modo facile 
intuitivo delle risorse su Internet. Attraverso questi siti, alcuni dei quali 
richiedono un’iscrizione, è possibile condividere i propri link relativi ad un 
articolo, alla pagina di un blog o un sito, per poterli diffondere. Generalmente 
vengono usati da utenti più esperti che ad esempio gestiscono un blog 
personale o una pagina web. 
 Discussione (Discussing): come ad esempio le piattaforme che 
consentono di creare i forum (ForumFree, FluxBB), strumenti di 
messaggistica istantanea (o chat) sia desktop che mobile per 
comunicazioni personali (Disqus, Wire, Skype, Google Hangouts, 
Viber, Telegram, Line) o di lavoro (Slack, Chatter, Caliber). 
Le chat (dal verbo inglese to chat, che significa chiacchierare) sono un 
sistema di comunicazione, in cui l’interazione avviene in tempo reale e 
sincrona, che permette a due o più utenti collegati nello stesso momento di 
scambiarsi brevi messaggi scritti così come avverrebbe in una conversazione 
verbale. Vengono utilizzati ad esempio all'interno di un sito di e-commerce 
per fornire assistenza alla clientela69. 
Il forum è uno spazio virtuale in cui più utenti possono pubblicare dei 
messaggi in base alle tematiche che vengono proposte e l'interazione in 
questo caso non avviene in tempo reale, ma è asincrona. Al contrario della 
chat i messaggi permangono nel tempo, per questo i forum si prestano ad 
essere utilizzati dalle aziende come uno strumento di ascolto e di 
monitoraggio, che può essere utile per trarre nuovi spunti e suggerimenti 
attraverso le conversazioni delle comunità che vengono a crearsi attorno ai 
prodotti o ai servizi dell’azienda stessa. 
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 Creazione di reti (Networking): la creazione di reti online avviene 
perlopiù attraverso i social network (MySpace, Facebook, LinkedIn, 
Viadeo, Orkut, Bebo, Vkontakte, Tinder) dei quali oggi esistono 
altrettante categorie per le quali si potrebbero stilare degli elenchi a 
parte, ma tutti in sostanza svolgono la stessa funzione cioè quella di 
fornire uno spazio in cui persone, con interessi o bisogni comuni 
possono incontrarsi per comunicare, condividere idee e informazioni70. 
Per questo spesso i social network integrano le chat (dal verbo inglese to 
chat, che significa chiacchierare), un sistema di comunicazione in tempo 
reale e sincrona che permette a due o più utenti collegati nello stesso 
momento di scambiarsi brevi messaggi scritti così come avverrebbe in una 
conversazione verbale. Vengono utilizzate ad esempio anche all'interno di un 
sito di e-commerce per fornire assistenza alla clientela71. 
Il diagramma seguente (Fig.6), non può considerarsi esaustivo, perché 
mostra soltanto una parte della grande varietà di social media oggi esistenti 
in rete. Una varietà che risulta essere in continua evoluzione, poiché sempre 
più questi social media cercano di farsi largo, adattandosi alle preferenze 
degli utenti, ed è così che molti di questi social media oggi permettono di 
svolgere contemporaneamente queste quattro funzioni: pubblicare, 
condividere, discutere e stringere relazioni in rete.  
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Fig.6: I principali utilizzi dei Social Media (Fonte: Fredcavazza.net) 
 
Al centro di questo diagramma troviamo Facebook e Twitter, i quali sono 
riusciti a convogliare al loro interno buona parte delle interazioni che 
avvengono attraverso il web, proprio perché sono in grado di soddisfare tutti i 
quattro usi sociali dei media appena illustrati. Lo stesso vale per le 
applicazioni per dispositivi mobili come Whatsapp, Viber, Facebook 
Messenger, Line, Snapchat, che da semplici strumenti di comunicazione si 
sono evoluti in oggetti sociali molto più sofisticati, attraverso la costante 
aggiunta di nuove funzionalità72. 
Internet ha quindi determinato l'emergere di nuove dinamiche sociali online. 
Si tratta di dinamiche già in corso di sviluppo che, come abbiamo già visto, 
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grazie alle tecnologie, sono potute crescere più velocemente. Queste 
dinamiche sociali non sono sfociate solo attraverso i social network ma 
anche attraverso le community online e i mondi virtuali. 
Le community online generalmente nascono attraverso blog, forum o gruppi 
all'interno di social network come Facebook. Ma esistono anche delle 
community pensate appositamente per il turismo, all'interno delle quali i 
viaggiatori possono riunirsi per condividere viaggi, esperienze e passioni. Ne 
sono un esempio Minube, Mysocialpassport e Tiplist. 
Minube (Fig.7) ad esempio è una piattaforma che permette non solo di 
condividere le esperienze e offrire raccomandazioni, ma anche di prenotare 
subito il proprio viaggio. 
 
Fig.7: Pagina iniziale di Minube (www.minube.it) 
 
Fig.8: Pagina iniziale di Mysocialpassport (http://mysocialpassport.com/) 
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Mysocialpassport (Fig.8) invece è strutturato come un social network, 
sempre dedicato ai viaggi, dove è possibile conoscere nuove persone del 
luogo in cui si vorrebbe andare, o nel quale si ha già intenzione di andare. 
Tiplist (Fig.9) invece raccoglie le raccomandazioni, i consigli dei viaggiatori e 
le recensioni delle destinazioni, creando così una guida turistica online, alla 
quale si può accedere anche attraverso i dispositivi mobili. 
 
Fig.9: Pagina iniziale di Triplist (www.tiplist.com) 
 
I mondi virtuali, come ad esempio Second Life e World of Warcraft, sono dei 
luoghi che esistono soltanto su Internet e si tratta per lo più di giochi online, 
che prendono il nome di Massively Multiplayer Online Game (MMOG o 
MMO)73. Una volta registrati al rispettivo sito, è possibile creare un proprio 
avatar, cioè una controfigura virtuale di se stessi, attraverso il quale è 
possibile esplorare questi mondi. Nel caso di World of Warcraft, ci si ritroverà 
all'interno di un mondo fantasy, mentre nel caso di Second Life ci si ritroverà 
in uno scenario molto simile a quello reale. 
Il successo di questi mondi virtuali è dovuto alla possibilità di giocare in 
tempo reale con milioni di persone di tutto il mondo, interpretando un ruolo 
preciso, dove l'impegno del tempo speso vengono premiati attraverso 
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l'acquisizione di nuovi oggetti, utili per il gioco, che possono essere scambiati 
con altri giocatori con vere proprie transazioni, dando vita a un vero e proprio 
sistema economico regolato dalla domanda e dall'offerta dei giocatori stessi. 
Si può affermare quindi che Internet attraverso queste nuove dinamiche 
sociali ha permesso la nascita di nuove modalità di viaggiare e fare turismo, 
che prende il nome di turismo virtuale, ovvero la possibilità di vivere delle 
esperienze che hanno tratti in comune con il turismo che avviene nel mondo 
reale, quindi attraverso la scoperta dei luoghi, l'incontro con nuove persone, il 
divertimento e gli acquisti. Grazie a Internet oggi tutto questo è possibile74. 
Ad esempio su Second Life, sono presenti le riproduzioni virtuali di diverse 
destinazioni realmente esistenti come Parigi, Londra, Amsterdam, Venezia, 
di luoghi di culto come la Cattedrale di San Paolo nel centro di Londra, e 
addirittura di alberghi come nel caso del Virtual Chelsea Hotel, riproduzione 
virtuale dello storico Hotel Chelsea di New York (Fig.10). 
 
Fig.10: Confronto tra il reale Hotel Chelsea e la sua versione virtuale su Second Life
75 
Da tutto questo emerge la grande varietà di strumenti che le nuove 
tecnologie e internet hanno prodotto. Lo sviluppo delle tecnologie ICT ha 
inoltre innescato nuovi processi di convergenza che vedono l’integrazione 
della rete Internet con la rete telefonica e gli altri mezzi di comunicazione 
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come televisione e radio, rendendo l’accesso alle informazioni sempre più 
facile e multimediale76. 
Queste innovazioni tecnologiche insieme ai social media, hanno permesso la 
riduzione dei tempi e dello spazio modificando tanti aspetti del mercato 
turistico come l'accesso alle informazioni, la comunicazione e l'offerta dei 
servizi, che hanno richiesto un adeguamento dell'operatività del settore, 
nuovi ruoli, nuove professionalità e nuove modalità di approccio alla 
domanda e quindi di relazione con i turisti. 
Le imprese quindi, travolte dalla rivoluzione digitale, sono entrate a far parte 
di un mercato globale, ma attraverso la rete hanno potuto superare barriere 
di costo e di scala, e hanno potuto migliorare l’efficacia del rapporto con il 
mercato attraverso l’attivazione di un rapporto personalizzato e interattivo 
con la clientela che si serve appunto dei social media, nati grazie a questa 
rivoluzione. L'utilizzo di Internet e dei social media ha consentito alle imprese 
turistiche di accedere a notevoli vantaggi: la possibilità di raggiungere un 
pubblico molto più ampio rispetto ai mezzi tradizionali, accedere a mezzi più 
efficaci a livello informativo, comunicazionale, promozionale e commerciale, 
con costi relativamente contenuti, dato che la maggior parte di questi social 
media sono gratuiti e pertanto i costi da sostenere riguardano l’installazione 
di un apparato hardware e software, ovvero di una rete di connessione ad 
internet e un computer, o altri dispositivi, attraverso i quali è possibile 
accedere alla rete. Internet è oramai di fatto un insostituibile canale di 
relazione, di comunicazione e di vendita77. 
 
2.4 Gli effetti della rivoluzione digitale nel commercio, nel processo 
d’acquisto e nella comunicazione dei prodotti turistici 
Come tutti i settori, anche l’industria turistica ha risentito dei cambiamenti 
indotti dalla rivoluzione digitale. L’utilizzo di Internet e delle nuove tecnologie 
ICT hanno avviato un radicale processo di riorganizzazione del settore 
turistico che ha comportato una riformulazione del commercio e della 
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distribuzione, del processo d’acquisto e della comunicazione dei prodotti 
turistici. 
 
2.4.1 La rivoluzione nel commercio e nella distribuzione 
Per quanto riguarda il commercio, Internet e le nuove tecnologie, hanno 
apportato notevoli modifiche nella struttura della filiera turistica e in 
particolare quella del comparto dell'intermediazione, favorendo l'avvento di 
nuovi competitor online, detti e-mediary, e nuovi modelli di business 
mettendo così in crisi le modalità competitive tradizionali. Ad esempio grazie 
a Internet gli operatori collocati a monte della filiera turistica, come tour 
operator e grossisti, hanno potuto disintermediare la propria attività dotandosi 
di un sito web, aprendosi così nuove strade per la commercializzazione dei 
propri prodotti. Questo nuovo spazio commerciale offerto dal web oggi 
prende il nome e-commerce o commercio elettronico. 
Per e-commerce si definisce quel «processo d'acquisto e di vendita di beni, 
servizi e informazioni in cui le parti interagiscono elettronicamente per l'intera 
transazione o per parte di essa, attraverso il supporto dei mezzi elettronici 
che consentono la connessione di soggetti fisicamente distanti»78. 
Questa definizione mette in evidenza come l'interazione tra le parti coinvolte 
nella transazione non debba necessariamente avvenire totalmente online, 
ma che infatti si possono considerare come commercio elettronico anche 
quelle transazioni che iniziano online e che terminano poi offline e con i 
mezzi tradizionali. Questo è quello che avviene ad esempio quando si 
acquista un bene su internet per il quale si sceglie di pagare con un metodo 
offline, ad esempio il contrassegno, che avrà luogo al momento della 
consegna del bene tramite corriere. 
Oggi grazie all’e-commerce tutte le imprese turistiche possono vendere i 
propri prodotti sulla rete: soggiorni e pernottamenti in strutture ricettive, 
servizi di trasporto aereo, marittimo, ferroviario e stradale, autonoleggio, 
attrazioni. Oggi è possibile fare tutto online, dalla presentazione dell’offerta 
alla prenotazione, quindi all’acquisto con relativo pagamento, e infine la 
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possibilità di offrire e ricevere assistenza in modo diretto e personalizzato79.  
Il commercio elettronico permette alle imprese di raggiungere nuovi mercati 
ampliando i confini geografici della propria attività con investimenti minori di 
quelli che sarebbero necessari per realizzare nuovi punti vendita offline. 
Consente inoltre di attivare nuove e inedite forme di distribuzione e 
comunicazione con la possibilità di instaurare un rapporto diretto e non 
mediato con il cliente finale, cioè il turista. Questo nuovo rapporto può 
diventare un’importante fonte di informazione, ma anche una leva di 
differenziazione rispetto alla concorrenza e costituire così un vantaggio 
competitivo per l’impresa. Seguendo questa linea è possibile attivare 
politiche di marketing mirate e personalizzate, secondo l’approccio del 
Customer Relationship Management, in cui la comunicazione con il cliente 
finale è fondamentale per accrescere il livello di soddisfazione e ottenere 
così la fidelizzazione dello stesso. 
L’e-commerce attraverso l’informatizzazione del processo di vendita, 
permette di migliorare la gestione contabile, finanziaria nonché la logistica 
degli ordini, perché oggi grazie ai database è possibile archiviare e gestire 
una mole di informazioni d gran lunga superiore rispetto ai metodi 
tradizionali. 
Nonostante i vantaggi derivanti dall’e-commerce, nel contesto italiano questo 
sistema ha stentato a decollare, per diversi problemi legati alla sicurezza 
delle transazioni online, nonostante molte imprese fossero dotate di validi 
sistemi di protezione, problemi di natura psico-culturale come la scarsa 
alfabetizzazione informatica e tecnologica e la preferenza per gli acquisti 
tradizionali che, prevedendo un contatto diretto e rassicurante per il cliente, e 
dal lato delle imprese, una maggiore capacità di instaurare con lo stesso un 
rapporto di fiducia, venivano preferiti rispetto alla novità offerta dalla rete. 
Ma il settore turistico col tempo si è affidato positivamente a questo 
strumento facendone il principale canale di commercializzazione e 
distribuzione. Come dimostrato dalle recenti rilevazioni statistiche diffuse da 
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Nielsen nel report “Global connected commerce”80 , attraverso un sondaggio 
condotto online su un campione di 13.000 individui appartenenti a 24 paesi 
sparsi in tutto il mondo, inclusa l’Italia, avente l'obiettivo di studiare i motivi e 
le modalità di approccio all'e-commerce nel mondo degli ultimi sei mesi del 
2015. Da queste rilevazioni è emerso che l'Italia è il paese con il più alto 
tasso su scala globale di consumatori online che decidono di comprare 
prodotti oltre i confini italiani, con una percentuale pari al 79% del totale, 
contro una media a livello mondiale pari al 57% e una media europea pari al 
65%.  
Per quanto riguarda invece le motivazioni che spingono i consumatori italiani 
ad utilizzare il canale online per l'acquisto di prodotti, troviamo al primo posto 
la ricerca dell'affare migliore con il 42%, poi seguono altre motivazioni come 
la ricerca di prodotti non disponibili nei negozi, la ricerca di informazioni sui 
prodotti online prima dell'acquisto, ricercare promozioni, offerte e coupon, il 
risparmio di tempo, la ricerca di opinioni di altri consumatori per prendere 
delle decisioni. 
Anche a livello globale la raccolta di informazioni e la ricerca dell'offerta 
migliore sono le principali attività effettuate dai consumatori sulla rete. 
Per quanto riguarda invece le categorie di prodotti acquistate, a livello 
globale, l'acquisto di prodotti e servizi turistici si trova al terzo posto con il 
49%, di poco superato dalla categoria relativa ai libri, musica e articoli di 
cancelleria con il 50% e dai prodotti legati al mondo della moda con il 55%, 
che detengono il primo posto. In Italia invece la categoria relativa ai prodotti e 
servizi turistici si trova al primo posto con il 49%, seguita da libri, musica e 
articoli di cancelleria con il 48% e poi dai prodotti legati al mondo della moda 
con il 43%. 
Nielsen ha poi effettuato un confronto tra le attività svolte online in relazione 
alla categoria di prodotto (Fig.11). Da questo emerge come la categoria di 
prodotti e servizi turistici si trovi quasi sempre ai primi posti delle attività 
svolte su Internet dai consumatori, che riguardano soprattutto la ricerca di 
informazioni, la verifica e il confronto dei prezzi e la ricerca delle offerte 
                                                          
80
 Il report “Global connected commerce” è reperibile nel seguente sito: 
http://www.nielsen.com/us/en/insights/reports/2016/global-connected-commerce.html 
63 
 
migliori. 
 
 
Fig.11: Indagine globale sulle attività online dei consumatori per categoria di prodotto. 
L'adozione di un sistema di commercio elettronico ha imposto alle imprese 
turistiche di riorganizzarsi su più fronti, in particolare dal punto di vista81: 
 organizzativo; 
 commerciale-distributivo; 
 di marketing. 
Dal punto di vista organizzativo le imprese si sono trovate a svolgere in rete 
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tutta una serie di attività e funzioni che hanno richiesto lo sviluppo di nuove 
professionalità capaci di utilizzare i nuovi strumenti tecnologici: ad esempio 
per le attività di ricerca, comunicazione, promozione dell'offerta, transazione, 
prenotazione, vendita, assistenza e controllo. Si pensi ad esempio alle figure 
professionali che si occupano di costruire siti web, di curare l'indicizzazione 
del sito attraverso le tecniche di SEO e SEM82, di applicare le tecniche di 
revenue management, di gestire la reputazione in rete attraverso il 
monitoraggio delle diverse piattaforme come la pagine dei social network, dei 
forum o dei blog che l'impresa decide di utilizzare. 
Dal punto di vista commerciale e distributivo si assiste, ormai da diverso 
tempo, ad un graduale declino del tradizionale comparto di intermediazione 
turistica, cioè quello formato da tour operator e agenzie di viaggio, e 
contemporaneamente alla nascita di un nuovo processo di reintermediazione 
grazie alla nascita dei nuovi e-mediary, come le Online Travel Agencies 
(OTA), ovvero nuovi soggetti presenti sulla rete che si configurano come 
nuovi centri di prenotazione di viaggi e servizi collaterali, come Expedia, 
Orbitz, Lastminute e tanti altri. 
Dal punto di vista del marketing le imprese turistiche dovranno essere capaci 
di integrare il marketing tradizionale con i nuovi strumenti offerti dal web, in 
modo da riuscire a gestire sinergicamente sia al mercato offline che il 
mercato online. 
Oggi infatti tutti gli attori del turismo presenti online ed è possibile fornire un 
elenco sintetico sotto forma di categorie omogenee, che sono83: 
 Vettori: tutti quegli operatori che di fatto consentono ai turisti di 
spostarsi fisicamente. Si tratta quindi di vettori aerei, ferrovie, 
compagnie di navigazione, e altri vettori di trasporto su gomma. 
 Ospitalità: riguarda tutte quelle imprese che si occupano di fornire 
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alloggio, vitto e intrattenimento ai viaggiatori, quindi tutte le strutture 
ricettive alberghiere ed extra alberghiere. 
 Attrazioni: sono compresi in questa categoria tutti quegli operatori e 
quelle organizzazioni che offrono attività ricreative avente funzione di 
richiamo per una certa aria turistica, quindi parchi, musei, eventi, 
festival, parchi a tema e simili. 
 Distribuzione: riguarda tutti quegli operatori che si occupano di 
pianificare e distribuire prodotti e pacchetti turistici, ossia tour 
operator, agenzie di viaggi, tour organizer, OTA (Online Travel 
Agencies). 
 Supporto: tutti quegli operatori che non rientrano nelle categorie 
precedenti ma che svolgono comunque attività di supporto come ad 
esempio le organizzazioni pubbliche, associazioni, consulenti e così 
via. 
Tutte le categorie di operatori turistici si sono dovute adeguare all'esplosione 
di Internet configurando modelli di business differenti che utilizzano la rete 
con obiettivi, funzionalità a modalità diverse. 
L'ingresso delle compagnie aeree online ha portato le stesse alla decisione 
di non pagare più le commissioni base alle agenzie, le quali si sono dovute a 
loro volta organizzare per rimediare a questa perdita. In particolare le 
agenzie dettaglianti hanno cercato di aggregarsi in network, come ad 
esempio reti di franchising o gruppi di acquisto che però non hanno avuto 
riscontro in una concentrazione del mercato, che quindi risulta essere ancora 
frammentato e caratterizzato dall'assenza di grandi attori capaci di esercitare 
un influsso sui cambiamenti in corso. I network consentono di creare 
economie di scala e raggiungere un maggiore potere negoziale ma che 
risulta essere debole rispetto alle catene proprietarie più strutturate. Gli 
operatori turistici di maggiori dimensioni, come ad esempio i tour operator, 
sono riusciti invece a creare importanti catene, attraverso integrazioni a 
monte, con villaggi turistici e linee aeree, e integrazioni a valle dell'industria 
turistica, con l'acquisto o lo sviluppo di una rete agenziale propria o in 
franchising, aggirando di fatto il tentativo delle agenzie intermediarie di 
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dominare il mercato attraverso i network84. 
Questo evidenzia la complessità del mercato turistico dove tantissimi anelli 
intermedi si frappongono tra chi eroga il servizio e chi ne usufruisce, cioè il 
turista, e questo fa sì che la catena dell'intermediazione sia così lunga e 
frammentata rendendo difficile la creazione di valore per ciascun operatore. 
In questa situazione è evidente come a volte alcuni anelli della catena 
vengano tagliati perché gli operatori sono in grado di rivolgersi direttamente 
al cliente finale, grazie a Internet, mentre in altri casi la catena si ricostruisce 
con anelli diversi o diversamente configurati, così come nel caso dei grandi 
tour operator. Lo stesso avviene nel settore ricettivo, dove più che parlare di 
disintermediazione si potrebbe parlare di re-intermediazione, poiché la rete 
ha introdotto sul mercato nuovi intermediari, diversi dalle agenzie, che 
avendo maggiore visibilità sulla rete rispetto al singolo sito dell'impresa 
ricettiva, costringe la stessa ad affidarsi a questi nuovi intermediari online, 
ovvero le OTA e i Travel Meta-Search85, riducendo, se non annullando, il 
processo di disintermediazione. 
La filiera turistica quindi oggi risulta essere divisa tra operatori che agiscono 
nell’ambiente reale, composta dai produttori di servizi base (trasporti, 
ricettività, ristorazione, attrazioni e altri), tour operator e agenzie di viaggio 
tradizionali, al quale si affianca un ambiente digitale che agisce in modo 
parallelo a quello reale, nel quale operano i siti dei fornitori, i siti dei tour 
operator, dei GDS, delle OTA e di altre agenzie presenti online (Fig.11). La 
presenza di questa moltitudine di operatori, portata dall’avvento di internet, 
ha avuto un notevole impatto anche sul processo d’acquisto dei consumatori-
turisti. 
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Fig.12: La filiera turistica dopo l’avvento di internet (C. Rossi, 2008, p.115) 
 
2.4.2 I cambiamenti nel processo d’acquisto 
I cambiamenti tecnologici come abbiamo visto hanno rivoluzionato i mezzi di 
informazione e comunicazione anche nel turismo. Si è passati da 
un'informazione tradizionale e standardizzata, veicolata principalmente 
attraverso il contatto diretto tra operatori e turisti, come avviene tuttora in 
un'agenzia di viaggi o presso gli info point, oppure attraverso il telefono, 
brochure e cataloghi, a un'informazione digitale, sempre più partecipativa e 
co-prodotta, che si serve dei social media e di tutti gli strumenti offerti dal 
Web 2.0 (Fig.12). 
Il turismo però, come già detto precedentemente, è un settore in continua 
evoluzione e mentre gli operatori turistici e tutto il sistema turistico sta 
cercando di adattarsi a questo nuovo scenario, questo è già orientato verso 
nuovi orizzonti e si avvia sempre più all'utilizzo dei nuovi dispositivi mobili 
come smartphone, tablet e app, che permettono un accesso costante ed 
ininterrotto alle informazioni ricercate dai turisti86. 
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Fig.13: L’evoluzione dell’informazione nel turismo (J. Ejarque, 2015, p.290) 
Cambiando le modalità di accesso alle informazioni di conseguenza cambia 
anche il modo di acquistare viaggi e vacanze. Per questo le imprese 
turistiche devono prestare particolare attenzione alle trasformazioni che 
riguardano il processo d'acquisto dei turisti. Cercare di conoscere i fattori, le 
motivazioni, il processo che stanno alla base delle sue scelte, permetteranno 
infatti alle imprese di tutto il sistema turistico, di predisporre un'offerta mirata, 
coerente e rispondente alle loro esigenze. Sarà più facile infatti capire come 
pianificare, gestire, distribuire, comunicare e promuovere, e infine vendere i 
prodotti turistici. 
Il processo d'acquisto viene tradizionalmente descritto attraverso la 
sequenza di cinque fasi: 
1. percezione del bisogno 
2. ricerca di informazioni 
3. valutazione delle alternative 
4. scelta ed eventuale acquisto 
5. comportamento post-acquisto 
Queste fasi però devono essere riadattate perché come abbiamo visto il 
prodotto turistico è un prodotto complesso, il cui acquisto da parte del turista 
richiede una serie di passaggi che vanno ad aggiungersi a queste semplici 
TURISMO 
IERI 
INFO POINT 
BROCHURE 
TELEFONO 
INFORMAZIONE 
TRADIZIONALE 
PRIMA 
RIVOLUZIONE 
INTERNET 
SITI WEB 
INFORMAZIONE 
DIGITALE 
SECONDA 
RIVOLUZIONE 
WEB 2.0 
SOCIAL MEDIA 
INFORMAZIONE 
CO-PRODOTTA 
TERZA 
RIVOLUZIONE 
MOBILE 
SMARTPHONE E 
APP 
INFORMAZIONE 
SEMPRE E 
OVUNQUE 
69 
 
fasi. 
Infatti il turista sviluppa un processo d'acquisto che parte prima di tutto dalla 
scelta della destinazione, quindi poi a conoscerla, e valutare la sua offerta in 
modo da capire se corrisponde alle sue esigenze e ai suoi bisogni. Per 
questo il turista attiva un processo di ricerca di informazioni che gli permetta 
di ottenere quelle conoscenze necessarie per far sì che possa decidere di 
acquistare o meno. Il processo d'acquisto del turista dovrà prevedere al suo 
interno diversi passaggi87: 
 la scelta della destinazione: dove andare 
 la scelta dell'alloggio: dove pernottare 
 la scelta del viaggio: come, quando, per quanto 
 la scelta degli extra: escursioni, attrazioni e altri servizi turistici 
 prenotazione e acquisto: dove e come prenotare ad acquistare 
Pertanto il nuovo processo d'acquisto del turista sarà il seguente88: 
1. scelta della destinazione 
2. esigenze da soddisfare 
3. ricerca e valutazione delle informazioni 
4. valutazione delle offerte alternative 
5. decisione d'acquisto 
6. prenotazione e pagamento 
7. valutazione post-acquisto 
1. La scelta della destinazione costituisce il punto di partenza nel processo 
di acquisto del turista. È infatti la destinazione, individuata o da 
individuare, che spinge la domanda turistica ad attivare la ricerca, la 
valutazione delle informazioni a disposizione e poi l'acquisto di un 
prodotto o servizio turistico situato all'interno della destinazione scelta. 
Su questa scelta si baseranno poi tutte le altre, come le motivazioni del 
viaggio o della vacanza, che possono essere ricondotte a esigenze o 
bisogni di vario tipo. I bisogni infatti possono avere motivazioni diverse, 
ad esempio fisiologiche (riposo, salute), economico finanziarie 
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(incremento del reddito spendibile in viaggi), motivazioni culturali (per 
studio, visite a musei, eventi culturali), motivazioni sociali (visite a parenti 
e amici, socializzazione), motivazioni personali (legate all'individuo e alla 
famiglia, al reddito, al lavoro), motivazioni psicologiche (svago, autostima, 
soddisfazione personale), motivazioni razionali (convenienza e prezzo, 
comfort, qualità dei servizi), motivazioni emotive (condizionamenti da altre 
persone, accettazione da parte degli altri), motivazioni comportamentali 
(dimostrare il proprio status, la propria cultura)89. 
Può trattarsi quindi di bisogni generati da fattori interni, che rientrano tra 
le motivazioni sopra elencate, o esterni, ad esempio generati attraverso 
uno stimolo di marketing. 
Gli strumenti digitali oggi permettono di accumulare tantissime 
informazioni all'interno dei database delle aziende che possono infatti 
essere utilizzati dal marketing per creare questi nuovi stimoli. Infatti i 
cosiddetti customer database, che sono la base del Customer 
Relationship Management (CRM), consentono di immagazzinare tutte 
quelle conoscenze che vengono acquisite dalle aziende attraverso le 
precedenti interazioni con i clienti. Questo può avvenire ad esempio 
attraverso programmi di fidelizzazione che prevedono l'acquisizione di 
dati personali dei clienti, come le fidelity card, i concorsi a premi, le 
newsletter. Come abbiamo visto anche il forum, i blog e le comunità 
virtuali, sono ormai gli strumenti diffusi ed utilizzati dai consumatori e 
pertanto sono un'ottima fonte di monitoraggio e previsione dell'evoluzione 
della domanda, in termini di preferenze, reputazione, attese e bisogni. 
Tutti questi dati poi possono essere analizzati ed elaborati per cercare di 
anticipare i bisogni e le aspettative dei consumatori e pertanto 
costituiscono una risorsa importante per le aziende turistiche che 
decidono di adottare sistemi informatici che consentono questo tipo di 
elaborazione. 
2. Le esigenze da soddisfare, che come abbiamo visto, possono avere 
motivazioni diverse, entrano in gioco in questa fase perché il turista dovrà 
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trovare un riscontro di queste esigenze nella destinazione e nei servizi 
turistici che sceglierà. Così i turisti sentiranno la necessità di acquistare 
quei prodotti che vanno incontro alle loro necessità, alle loro attese, 
pertanto cominciano a verificare se l'offerta e la destinazione presi in 
considerazione siano in grado di rispondere positivamente a questi 
bisogni. 
3. Con la ricerca e la valutazione delle informazioni il turista cerca di dare 
delle risposte alle sue necessità, cerca la soluzione migliore per 
soddisfarle. L'informazione, come abbiamo già detto più volte, è la base 
del turismo e pertanto costituisce il fondamento anche del processo 
d'acquisto del turista. Il turista infatti non prende in considerazione quelle 
destinazioni, quei prodotti e servizi turistici che non sono supportati da 
adeguate e sufficienti informazioni. In particolare il turista può ricercare le 
sue informazioni sia attraverso i canali offline che quelli online. 
I canali offline attraverso i quali il turista può informarsi sono quelli 
tradizionali come la stampa di settore, i cataloghi delle agenzie di viaggio, 
le guide turistiche. I canali online invece riguardano tutti quegli strumenti 
offerti dai nuovi social media e Internet, quindi quell'insieme di portali 
tematici turistici, editori di settore presenti online con documentazione 
specialistica, siti web di destinazioni turistiche, di imprese turistiche 
ricettive, di trasporto, di ristorazione, di attrazioni, piattaforme 
multimediali, social network e web community e tanti altri, le cui specificità 
sono state descritte nel paragrafo 2.3.  
Il passaparola è un canale dalla doppia sfaccettatura perché può essere 
sia offline che online. Il passaparola offline è generalmente quello che 
proviene da parenti, amici e conoscenti. Il passaparola online invece 
prevede che le informazioni vengano raccolte per mezzo dei canali 
digitali. Attraverso i nuovi mezzi digitali si è avuta un'esplosione del 
passaparola detto anche WOM, acronimo della corrispondente 
espressione inglese Word-of-Mouth, che con l’avvento di internet e dei 
72 
 
nuovi media è diventato e-WOM cioè electronic Word-of-Mouth90, 
riferendosi proprio alla grande disposizione di strumenti elettronici e 
digitali che le persone hanno oggi per dialogare, scambiarsi informazioni, 
dare giudizi, opinioni, raccomandazioni, e tutto questo non più soltanto 
con parenti, amici e conoscenti ma con chiunque sia connesso alla rete. 
In passato i turisti potevano informarsi quasi esclusivamente attraverso i 
canali istituzionali e i tradizionali mezzi di comunicazione unidirezionali, 
mentre oggi è possibile superare questa limitazione accedendo a un 
sistema di informazione più aperto, dove i turisti possono comunicare 
direttamente con altri turisti. Infatti tra i canali che vengono presi 
maggiormente in considerazione nella scelta di una destinazione, oltre 
alle raccomandazioni di amici e conoscenti e degli agenti di viaggio, vi 
sono i siti ufficiali della destinazione, inclusi gli hotel, le raccomandazioni 
postate su Internet da altri turisti, le raccomandazioni di amici e 
conoscenti attraverso i social network e gli articoli su blog di settore91.  
È in questo contesto che il ruolo delle persone o dei consumatori creativi 
entra in gioco. Nel turismo questi diventano influencer92 e svolgono un 
ruolo fondamentale. Gli influencer possono essere blogger, giornalisti 
online, moderatori di forum, fotografi o video maker, o semplici 
appassionati che condividono sulla rete i loro interessi e le loro passioni 
acquistando una certa autorevolezza. Sono presenti in tutti i settori ma 
nell'ambito dei viaggi si tratta per lo più di persone che non hanno una 
professione nel settore turistico ma che semplicemente desiderano 
raccontare ad altre persone connesse alla stessa rete sociale, le proprie 
esperienze di vacanza93. 
Questa continua condivisione di informazioni, la diffusione di piattaforme 
e social media dedicati ai viaggi è secondo alcuni «una diretta 
conseguenza dell'importanza che il turismo riveste per la società 
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moderna e, in particolare, dell'importanza che la vacanza ha per la 
singola persona»94. 
Il mondo digitale ha ridotto i costi di ricerca delle informazioni, rendendole 
facilmente reperibili, anche direttamente alla fonte, permettendone la 
rapida diffusione, velocizzando questa fase del processo d'acquisto. 
In questa fase le politiche di comunicazione della destinazione e delle 
imprese turistiche dovranno svolgere un importante ruolo nella 
veicolazione di un messaggio idoneo per far sì che la propria offerta 
venga percepita come ottimale dal turista. Questo è necessario perché il 
prodotto turistico, essendo perlopiù un servizio, non è valutabile fino a 
quando non sia il turista stesso ad usufruirne. Le informazioni fornite dalla 
destinazione o dalle imprese dovranno infatti servire a far conoscere 
l'offerta così da rassicurare il turista, rendere minime le incertezze e i 
possibili rischi, senza dimenticare che tutte queste informazioni saranno 
valutate dal turista in un'ottica globale, data dalla combinazione di tutti i 
servizi e i prodotti da lui considerati. 
4. Valutazione delle offerte alternative. In questa fase il turista valuterà, in 
base a criteri di carattere soggettivo e situazionale, quanto le diverse 
offerte da lui prese in considerazione possano essere ritenute accettabili. 
Nella valutazione delle alternative sarà cruciale la capacità dell'impresa di 
ispirare fiducia ai turisti, in termini di qualità dell'offerta e della capacità di 
soddisfare le attese. In questo senso la comunicazione può essere la leva 
giusta, perché permette di instaurare una relazione con il turista, che può 
essere mantenuta anche dopo la fine della sua esperienza al fine di 
fidelizzarlo, e far sì che nella valutazione di offerte alternative successive, 
quella proposta dalla stessa impresa venga preferita rispetto alle altre. 
5. Il turista dopo essersi informato e aver valutato tutte le offerte disponibili, 
può decidere di procedere all'acquisto attraverso il canale da lui preferito. 
Tutti i fattori incontrati nelle precedenti fasi del processo d'acquisto quindi 
influiscono, in modo positivo o negativo, sulla decisione d'acquisto. In 
particolare saranno determinanti: il riscontro dell'offerta con la domanda 
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del turista, la convenienza del prezzo, l'accessibilità e disponibilità del 
prodotto o del servizio, la qualità e l'affidabilità dell'impresa turistica e del 
suo prodotto, la comunicazione e l'assistenza dalla fase di prevendita al 
post-vendita. Sarà quindi il valore complessivo attribuito all'offerta a 
convincerlo ad acquistare.  
Secondo una recente ricerca, il passaparola, che come abbiamo detto è 
uno dei canali di informazione del turista, ha un importante grado di 
influenza sulla decisione d’acquisto e, in particolare, lo studio afferma che 
le raccomandazioni di amici e parenti (WOM) hanno un peso maggiore 
rispetto a quelle provenienti da utenti online (e-WOM), siano essi anonimi 
o meno95. L’influenza del passaparola è importantissima nel processo 
decisionale, perché consente al turista di creare all’interno della sua 
mente l’immagine della destinazione o dell’impresa che eroga il servizio 
turistico, prima dell’acquisto e della possibilità di vivere la sua esperienza 
turistica. 
La decisione d’acquisto quindi si concretizzerà nella scelta della tipologia 
di viaggio (leisure o business), l'alloggio, la località, il periodo, le 
attrazioni, i mezzi di trasporto, e il rischio percepito, che a seconda della 
sua rilevanza potrebbe costituire un ostacolo per l'acquisto. 
6. Prenotazione e pagamento. La decisione porterà quindi il turista a 
prenotare il viaggio o la vacanza, il cui pagamento avverrà a seconda 
delle modalità previste dal o dai fornitori dei servizi da lui acquistati. 
7. Nel turismo la valutazione post-acquisto, come in tutti i settori, può essere 
effettuata soltanto dopo che il prodotto o servizio turistico è stato 
consumato dal turista. A questo punto il turista soddisfatto della sua 
esperienza valuterà positivamente la sua scelta che sarà memorizzata e 
potrà portare a nuove future esperienze nella stessa destinazione, presso 
la stessa impresa turistica, oppure concretizzarsi in nuove prenotazioni 
presso gli stessi intermediari. Se invece il turista risulterà insoddisfatto 
valuterà l'esperienza negativamente e questo potrà originare delle 
lamentele o un cattivo passaparola che, com'è possibile immaginare, con 
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la portata dei mezzi di comunicazione online, potranno influenzare sia i 
clienti già acquisiti che quelli futuri. Le imprese turistiche dovranno gestire 
queste situazioni per fare in modo che il patrimonio fiduciario costruito 
non vada perso e accogliere eventuali suggerimenti proponendo nuove 
iniziative per potenziare il livello di fidelizzazione. 
Il processo d’acquisto così delineato può essere descritto attraverso cinque 
parole chiave96 che descrivono l’essenza del turismo 2.0: 
Dreaming: la rete, fonte primaria di informazione, viene utilizzata 
soprattutto prima del viaggio, per sognare e lasciarsi ispirare e poi per potersi 
informare, chiedere consigli e confrontarsi. 
Planning: una volta scelta la destinazione, si passa alla pianificazione 
dell’esperienza; le conversazioni sulla rete continuano e diventano decisive 
le raccomandazioni degli altri utenti o degli influencer, e la percezione del 
rapporto tra qualità e prezzo dell’offerta. 
Booking: Anche le prenotazioni avvengono online, nella maggior parte 
dei casi, e vengono prenotati soprattutto i servizi con le recensioni migliori o 
che sono in grado di garantire una certa qualità dell’offerta, proprio perché 
viene data maggiore fiducia alle raccomandazioni di altri utenti e ai prodotti e 
servizi che suscitano nella mente del turista un’immagine positiva. 
Living: anche durante la sua esperienza il turista utilizza il web e gli 
strumenti digitali per essere costantemente informato e condividere con gli 
altri la sua esperienza.  
Sharing: L’esperienza turistica può pertanto essere racchiusa dentro 
la parola “sharing”, ossia condivisione, la quale, più che una fase, risulta 
essere un’attività costante praticata oggi da tutti i turisti. 
Il turista 2.0 utilizza infatti costantemente gli strumenti digitali per condividere 
in tempo reale la sua esperienza ma anche prima e dopo averla vissuta, 
attraverso la pubblicazione di storie, opinioni, e anche lamentele attraverso 
video, foto o post e tutto ciò che è possibile fare all’interno dei social media. 
Uno studio al riguardo, ha fornito, tra le altre cose, una definizione di cosa si 
intende oggi per condivisione di esperienze di viaggio sui social media come 
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quei «comportamenti o attività che si verificano quando un individuo diffonde 
le sue esperienze di viaggio con altri individui attraverso i social media»97. 
L'obiettivo di questo studio era quello di capire perché i turisti decidono di 
condividere le loro esperienze sui social media.  
Questo studio ha sviluppato un modello di ricerca integrato basato sulla 
teoria dell'influenza sociale98 e i suoi tre costrutti che sono l'identificazione99, 
l'interiorizzazione100 e la conformità dell’individuo alle norme previste 
all'interno della società in cui vive101, che uniti e messi in relazione 
all’appagamento percepito, permettono di capire quale sia l'impegno 
psicologico necessario per uno specifico comportamento, come quello 
oggetto di studio, che in questo caso è la condivisione dell'esperienza 
turistica. 
Tralasciando tutto ciò che riguarda l'elaborazione statistica dei dati, i risultati 
dello studio, hanno dimostrato come un processo affettivo basato 
sull'identificazione e l'interiorizzazione sia un fattore critico che influenza 
positivamente e aumenta la condivisione sui social media dell'esperienza, 
perché producono un appagamento derivante appunto dalla conoscenza o 
dalla condivisione delle informazioni, dovuta anche al fatto che gli utenti 
all’interno dei social media possono ritrovare gli stessi valori di cui si sentono 
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portatori. Invece la conformità a eventuali norme sociali o regole, influisce 
negativamente sull'appagamento percepito derivante dalla condivisione o 
dalla conoscenza di informazioni attraverso i social media. Questo perché il 
rispetto di regole per la condivisione di esperienze richiede un impegno 
cognitivo, che crea quindi un potenziale dissenso da parte degli utenti. 
Pertanto un processo di coinvolgimento sociale guidato dalla conformità non 
crea quei presupposti necessari ad un piacevole impegno come dovrebbe 
essere quello della conoscenza e della condivisione di informazioni inerenti 
la propria esperienza. Lo studio inoltre dimostra che l'appagamento percepito 
incrementa sia l'uso dei social media come mezzo di informazione per la 
pianificazione del viaggio sia l'esperienza con questi mezzi, e lo stesso va ad 
influenzare direttamente l'aumento della condivisione delle esperienze di 
viaggio102 (fig.14). 
 
Fig.14: I fattori che conducono alla condivisione dell’esperienza turistica nei social media
103 
Tutto questo deve essere tenuto in considerazione da chi progetta attività di 
marketing sui social media. In particolare chi si occupa della realizzazione di 
social media o community online dedicati ai viaggi, dovrà garantire che le 
esigenze di identificazione e interiorizzazione degli utenti, facenti parte del 
processo affettivo, che incrementa l'utilizzo dei social media, siano 
massimizzate e prevalenti rispetto all'esigenza di conformità a particolari 
norme o regole di derivazione sociale. 
Come tutti gli studi anche questo presenta diversi limiti legati ad esempio al 
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campione esaminato e al metodo di misurazione, in particolare gli autori 
evidenziano che l'influenza sociale può variare  sia all'interno di uno stesso 
gruppo che in relazione a gruppi diversi104.  
Ma quello che è interessante trarre da questo studio è l'evidente rimando ai 
caratteri tipici della postmodernità, che come si è già detto fanno riferimento 
al rinnovato bisogno di autenticità, di identificazione, di coinvolgimento, e al 
ruolo che i nuovi media svolgono nel fornire un ottimo mezzo per soddisfare 
questi bisogni in modo facile, veloce e intuitivo come avviene oggi attraverso 
la condivisione delle proprie esperienze sui social media. Questo prova che 
nuovi approcci di marketing non convenzionali, come il tribal marketing, il 
viral marketing, il guerriglia marketing, possono essere un ottimo strumento 
per andare incontro a questi bisogni per chi ha il compito di progettare azioni 
di marketing in qualsiasi campo, e a maggior ragione in quello turistico, dove 
il coinvolgimento e del consumatore è indispensabile. 
Alla luce di quanto detto finora è possibile capire come attraverso il termine 
“turismo 2.0” si cerchi di esprimere un nuovo concetto: ovvero un turismo 
basato sul Web 2.0, che quindi utilizza Internet «per accedere, pubblicare, 
condividere, discutere e distribuire informazioni turistiche, il cui contenuto è 
creato dall’interazione degli utenti»105. 
 
2.4.3 I cambiamenti nella comunicazione 
Nel primo capitolo si è già accennato riguardo l'importanza della 
comunicazione e del suo stretto legame con il marketing. La comunicazione 
infatti è una delle leve operative di marketing che vanno a costituire il 
marketing mix. Essendo quindi strettamente legata al marketing anch'essa 
ha subito nel tempo dei cambiamenti di paradigma ed è così che quando il 
marketing è passato dall'orientamento al prodotto all'orientamento al cliente, 
anche la comunicazione si è dovuta adeguare. Infatti da una comunicazione 
standardizzata, di massa e unidirezionale, quindi di tipo one-to-many (uno a 
molti), si è passati a una comunicazione incentrata sul cliente, diretta e 
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bidirezionale, stavolta di tipo one-to-one (uno a uno) abilitata dal nuovo 
canale di comunicazione ovvero Internet. Nel tempo la rete oltre a diventare il 
nuovo mezzo di comunicazione è diventato un nuovo spazio per la 
realizzazione di transazioni economiche e dunque ha aperto nuove strade 
per nuovi mercati, dando origine, come si è visto, all'e-commerce. Poi con 
l'evoluzione del Web 1.0 in Web 2.0 è nato anche un nuovo paradigma della 
comunicazione, un nuovo modello di comunicazione chiamato many-to-many 
ossia molti a molti, in cui non si determina una sola relazione tra emittente e 
ricevente del messaggio, come nel modello uno a uno, ma un insieme di 
relazioni che più interlocutori stabiliscono tra di loro, attraverso la mediazione 
della rete. Anche la distinzione tra emittente e ricevente ormai perde il 
significato, perché tutte le parti coinvolte nella comunicazione contribuiscono 
direttamente alla costruzione del suo contenuto nonché dell'ambiente stesso 
in cui questa avviene. 
 
Fig.15: Il modello di comunicazione molti a molti
106
 
Come mostrato in Fig.15, al centro del modello di comunicazione molti a 
molti, c’è il mezzo di comunicazione, ovvero Internet, e tutt’intorno vi sono le 
imprese e i consumatori che attivano rispettivamente dei messaggi di 
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marketing e feedback. Le frecce mostrano come tutte le interazioni passino 
attraverso Internet e quindi che per il tramite di questo canale lo scambio 
comunicativo possa avvenire non solo tra impresa e cliente, ma anche tra più 
consumatori o tra più imprese. Questo è esattamente quello che avviene 
nelle comunità virtuali e in tutti i social media che, come abbiamo visto nei 
paragrafi precedenti, contengono al loro interno aggregazioni di individui che 
comunicano per esigenze professionali, per svago o per interesse, attraverso 
i canali digitali condividendo con altri consumatori o con le imprese, 
emozioni, giudizi, esperienze, idee o progetti, partecipando quindi 
attivamente alla creazione e alla costruzione dei contenuti della 
comunicazione. 
Il cambiamento di paradigma della comunicazione è scaturito quindi dalle 
profonde modificazioni che hanno interessato l'attuale ambiente di marketing, 
in cui emerge la rilevanza della dimensione relazionale delle attività 
imprenditoriali, dove la comunicazione assume un ruolo fondamentale. La 
comunicazione infatti è lo strumento di coordinamento delle attività relazionali 
dell'impresa, attraverso il quale è possibile attivare contatti, gestire rapporti, 
creare e mantenere la fiducia, promuovere la co-creazione ed esercitare 
strategie di influenza e di condizionamento107. 
Con riferimento al suo ruolo all’interno delle imprese la comunicazione 
d’impresa viene definita come «l'insieme dei processi relazionali che 
l'impresa attiva per influenzare gli atteggiamenti e i comportamenti dei propri 
interlocutori sociali e di mercato, nel perseguimento dei suoi obiettivi»108. La 
comunicazione di marketing è invece quell'area della comunicazione 
d'impresa prevalentemente indirizzata ai clienti finali e agli influencer presenti 
nel mercato, avente l'obiettivo di attivare, gestire e migliorare i rapporti con 
questi interlocutori, per sostenere lo sviluppo dell'attività commerciale 
attraverso l'esplicitazione del valore della propria offerta e quindi la capacità 
di soddisfare le esigenze della domanda. Quindi questa seconda area della 
comunicazione è quella che si occupa di animare l’offerta produttiva delle 
imprese attraverso l’aggiunta di contenuti simbolici e valori, che favoriscono il 
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raggiungimento degli obiettivi di marketing come la notorietà, l’immagine e la 
reputazione, le vendite e il mantenimento delle quote di mercato ottenute 
attraverso queste109. La comunicazione di marketing quindi permette di 
gestire le relazioni con il mercato. 
Sono proprio queste caratteristiche che rendono così strategica la 
comunicazione al giorno d’oggi. In un mercato in cui i bisogni dei 
consumatori e dei turisti si fanno più effimeri, gli elementi immateriali come la 
fiducia, l'immagine e le conoscenze acquisiscono un'importanza 
determinante rispetto a quelli puramente materiali110 e la comunicazione è il 
mezzo ideale per riuscire a trasmettere i valori, e a dare una forma a tutti 
quegli elementi immateriali e intangibili agli occhi dei consumatori e dei 
turisti. Infatti la comunicazione contribuisce alla crescita del patrimonio 
intangibile perché alimenta le relazioni, favorisce lo sviluppo e la condivisione 
delle conoscenze, integra e consolida la cultura aziendale, e infine sostiene 
l'immagine dell'impresa e dei suoi prodotti. Nel marketing il successo 
dell'impresa è fortemente legato alla sua attrattività, al consenso e alla 
fiducia che questa riesce ad ottenere dai suoi interlocutori, cioè i 
consumatori, e pertanto avere un'immagine adeguata diventa una priorità 
inderogabile per tutte le imprese e in particolar modo nelle imprese turistiche, 
che offrono per lo più dei servizi, la cui erogazione, essendo contestuale 
all'acquisto, deve essere sostenuta da un'immagine che trasmetta la qualità 
del servizio offerto. In questo senso si può dire che l'immagine va a 
compensare l'intangibilità del prodotto turistico. 
Nel turismo infatti si parla di esperienze e la comunicazione permette di 
attivare la prima fase del processo d’acquisto del turista ovvero il “dreaming”, 
cioè il sogno, l’ispirazione, per condurlo ad acquistare un nuovo viaggio 
verso la destinazione che viene resa appetibile attraverso il messaggio e i 
contenuti della comunicazione stessa111. 
Dopo l’avvento di Internet anche la comunicazione turistica ha subito notevoli 
effetti e oggi è importante riuscire a gestirla sia per il commercio e la 
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distribuzione dei prodotti e servizi turistici, ma soprattutto nel processo 
d’acquisto del turista, perché è proprio su quest’ultimo che le azioni di 
comunicazione dovranno incentrarsi. 
La comunicazione quindi concorre alla realizzazione degli obiettivi di 
marketing attraverso un complesso integrato di strumenti di comunicazione 
che prende il nome di marketing communication mix o mix promozionale, che 
oggi comprende: 
 Pubblicità (attraverso: TV, stampa, radio, pubblicità esterna, cinema, 
Internet); 
 Relazioni pubbliche o PR (relazioni con i media, eventi, 
sponsorizzazioni, pubblicazioni editoriali, media digitali, musei 
d’impresa, Internet); 
 Le promozioni (formati speciali, raccolta punti, omaggi, concorsi, 
offerte speciali, coupon); 
 La forza vendita (addetti alla vendita, promotore, assistente o 
consulente tecnico); 
 Il packaging (marchio, etichetta, confezione); 
 Il punto vendita; 
 Le fiere; 
 La comunicazione digitale e il direct marketing (siti web e portali vari, 
motori di ricerca, social media); 
 I nuovi strumenti di comunicazione non convenzionale, tra cui: 
guerriglia marketing, viral marketing, ambient marketing, tribal 
marketing. 
Questo poliedrico insieme di strumenti di comunicazione si deve adattare di 
volta in volta agli obiettivi perseguiti e alla domanda di riferimento, e può 
essere composto diversamente a seconda delle esigenze, escludendone 
alcuni piuttosto che altri. Il mix promozionale adottato poi dovrà essere 
gestito in modo integrato garantendo112: 
 il coordinamento in fase di progettazione, esecuzione e controllo della 
campagna di comunicazione; 
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 la coerenza sostanziale del messaggio trasmesso, che dovrà quindi 
allinearsi agli obiettivi di marketing; 
 la collaborazione tra i soggetti coinvolti nell’attività di comunicazione 
Seguendo questa linea sarà possibile giungere a un approccio di 
“comunicazione integrata di marketing”, che nell’attuale contesto competitivo, 
così ricco di strumenti di comunicazione abilitati dalla tecnologia, in cui le 
imprese devono conseguire più obiettivi e raggiungere diversi destinatari 
simultaneamente, sembra essere il modo più completo per affrontare il 
mercato. Si tratta di un approccio complesso perché non solo si devono 
gestire e coordinare i diversi strumenti di comunicazione e le relative 
specificità, ma oltre al coinvolgimento dei clienti dovranno essere presi in 
considerazione tutti gli stakeholder dell’impresa, quindi verrà considerato un 
pubblico ancora più vasto113. 
Pertanto la vasta gamma di strumenti disponibili, nonostante richiedano una 
gestione più complessa, risulta essere più efficace di quella tradizionale 
perché attraverso l’uso combinato di mezzi offline e online è possibile 
indirizzare i messaggi a specifici target e mercati, individuati dalle analisi e 
ricerche di mercato. Nel turismo gli strumenti di comunicazione online, 
permettono di costruire una vetrina che consente ai turisti di informarsi più 
facilmente riguardo una destinazione, le sue offerte e le sue risorse naturali, 
mentre in passato questo richiedeva un impegno maggiore al turista, che 
doveva recarsi in agenzia e affidarsi all’abilità del banconista per ottenere 
tutto ciò di cui aveva bisogno per il suo viaggio. 
La comunicazione turistica per essere efficace dovrà prevedere114: 
 cosa comunicare: dopo aver stabilito gli obiettivi su cui costruire il 
messaggio da comunicare ai turisti, mettendo in evidenza attributi e 
vantaggi dell’offerta, lo stesso dovrà comunicare emozioni, più che 
prodotti o servizi, e dovrà farlo in modo originale, raccontando 
l’autenticità dell’esperienza, abbandonando il classico linguaggio 
impersonale tipico dei messaggi marcatamente pubblicitari; 
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 a chi comunicare: si dovranno individuare target specifici per ogni 
offerta, cui indirizzare i giusti messaggi; 
 chi deve comunicare: nel caso di singole imprese turistiche, sarà la 
stessa impresa a emettere il messaggio, mentre nel caso di una 
destinazione è necessario individuare un soggetto che comunichi nel 
suo interesse oppure gli operatori turistici della destinazione dovranno 
cercare di comunicare la propria offerta seguendo una linea logica che 
trasmetta la giusta identità della destinazione; 
 su quali canali comunicare: scegliere gli strumenti di comunicazione 
più adatti per veicolare i messaggi ai rispettivi target, cercando di 
attivare il passaparola attraverso gli influencer o altri turisti. Come è 
stato più volte ripetuto il canale più indicato è il Web perché è lo 
strumento di informazione più utilizzato dai turisti, ma non bisogna 
tuttavia trascurare quelli offline; 
 quando comunicare: il momento migliore, è quello in cui il turista cerca 
ispirazione e informazioni, ovvero nelle prime fasi del processo 
decisionale che poi lo conducono verso la scelta. In queste fasi la 
comunicazione dovrà innanzitutto essere presente, fornire 
informazioni adeguate e stimolare la sua curiosità e nuovi bisogni. 
Un altro importante aspetto che è utile sottolineare è lo stile della 
comunicazione, che oltre ad essere adatto agli obiettivi e al target di 
riferimento, dovrà riuscire a persuadere il pubblico, stimolarlo, e incuriosirlo, 
coinvolgendolo nelle conversazioni sulla rete, suscitando empatia ed 
emozioni. Come avviene ad esempio con lo storytelling, ovvero una tecnica 
che utilizza  il racconto  piuttosto che la semplice diffusione di informazioni, 
per spiegare un concetto, un prodotto o un’esperienza. Lo storytelling è molto 
efficace nel turismo perché riesce a trasportare idealmente il turista nella 
destinazione attraverso il coinvolgimento e la persuasione prodotta dalla 
narrazione. Il turista 2.0 è un individuo postmoderno e come tale vuole 
identificarsi in ciò che viene raccontato, deve sentirsi parte di quel racconto, 
pertanto la comunicazione deve sorprendere e catturare la sua attenzione, 
tralasciando numeri e dati e le caratteristiche tipiche delle comunicazioni 
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istituzionali. 
In questo paragrafo sono stati analizzati gli effetti della rivoluzione digitale nel 
commercio e nella distribuzione dei prodotti turistici,  nel processo d’acquisto 
del turista e nella comunicazione. Risulta evidente come la nascita del web 
2.0 abbia dato vita a dei meccanismi che incoraggiano la partecipazione e la 
condivisione delle informazioni tra gli utenti, trasformando radicalmente le 
fonti di informazione turistica. I protagonisti del turismo 2.0 sono i turisti e 
pertanto per costruire intorno ad essi la giusta strategia di marketing è 
necessario conoscere il loro comportamento identificando i tratti principali del 
loro profilo. 
 
2.5 Nuovi consumatori e nuovi turisti: il profilo del turista 2.0 
Nel corso della loro storia, sia il marketing che il turismo, come abbiamo 
visto, sono profondamente cambiati attraverso un processo di evoluzione 
costante determinato da una molteplicità di fattori. Quest'evoluzione ha 
coinvolto naturalmente anche i consumatori e i turisti, a maggior ragione da 
quando il marketing ha cambiato il suo modo di approcciarsi al mercato, 
passando dall'orientamento al prodotto quello orientato al cliente o 
consumatore. È infatti a partire dalla fase di marketing 2.0 che cambia il ruolo 
dei consumatori all'interno del mercato, che da spettatori passivi delle azioni 
di marketing delle imprese, acquistano sempre maggior potere fino a 
diventarne i veri e consapevoli protagonisti. Questo perché assieme 
all'evolversi dei fattori di contesto del marketing, la consapevolezza dei 
consumatori è cresciuta e ha permesso loro di diventare più esperti, 
organizzati e strutturati. 
Le nuove tecnologie e il Web 2.0, ampliando la gamma degli strumenti di 
comunicazione, hanno accelerato in qualche modo questa "presa di potere" 
del consumatore perché proprio grazie a questi ha potuto far sentire la sua 
voce, esprimersi e liberare la sua creatività attraverso la produzione di 
informazioni e contenuti proprio come le imprese. Queste ultime infatti non 
hanno più potuto ignorare questi aspetti perché attraverso Internet le 
informazioni circolano liberamente e velocemente da un sito Web all'altro, 
86 
 
vengono prodotte e condivise più volte, permettendo così agli utenti 
consumatori di essere costantemente aggiornati sia sulle loro offerte che 
sulle loro azioni, nel bene e nel male.  
Tutto questo ha portato le imprese a dover instaurare un dialogo e un 
rapporto di complicità con i consumatori, soddisfando il loro bisogno di 
essere ascoltati e capiti, di essere coinvolti nella creazione di valore che 
oggi, come richiesto dalla postmodernità, deve soddisfare un qualcosa che 
va al di là della semplice materialità dei beni.  
Per questo si dice che oggi siano i consumatori a detenere il potere sul 
mercato, dato che tutte le azioni delle imprese dovranno partire dalle loro 
esigenze, delle loro proposte e dai loro suggerimenti. Grazie a Internet è 
molto più facile capire i bisogni dei consumatori ma aumenta anche 
l'esposizione al rischio da parte delle imprese, poiché qualsiasi azione 
percepita negativamente dal consumatore può avere degli effetti negativi 
superiori a quelli che si sarebbero verificati senza questo strumento. Si pensi 
ad esempio al cosiddetto e-WOM, ovvero il passaparola online, che è 
potenzialmente in grado di coinvolgere milioni di utenti. 
Oggi quindi per tracciare il profilo del consumatore e del turista postmoderno 
bisogna tenere conto dei fattori di mercato, come quelli descritti nei paragrafi 
precedenti, quindi i cambiamenti indotti dalla globalizzazione, la conseguente 
evoluzione della società e i cambiamenti indotti dal Web 2.0, i quali hanno 
fatto emergere una nuova e più articolata struttura di bisogni e preferenze 
rispetto al passato. 
Nella descrizione del processo d'acquisto dei consumatori e dei turisti sono 
stati indicati i principali bisogni dei consumatori che costituiscono il punto di 
partenza di quel percorso che li conduce all'acquisto. In particolare le nuove 
tecnologie hanno indotto nuove categorie di bisogni e necessità115 come il 
bisogno di multicanalità, perché grazie alla rete Internet e i portali di e-
commerce oggi il consumatore si aspetta sempre di più di poter fare acquisti 
in qualsiasi parte del mondo e in qualunque momento; nasce anche il 
bisogno di trovare la convenienza perché la rete permette di confrontare tanti 
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prezzi e tante offerte in modo facile e veloce, e questo ha fatto perdere di 
efficacia il tradizionale modo di stabilire il prezzo all'interno delle imprese, 
originariamente basato sulla segmentazione della clientela; infine il 
consumatore è portato ad ottimizzare le proprie scelte in virtù delle rinnovate 
capacità di ricerca delle informazioni e delle possibili alternative, derivanti 
dall'uso dei nuovi strumenti tecnologici. 
La globalizzazione invece ha portato alla luce dei meccanismi contraddittori e 
paradossali: da un lato va verso un mercato standardizzato in cui le 
differenze vengono appianate dalla standardizzazione delle pratiche di 
consumo e produzione, ma allo stesso tempo questi meccanismi fanno 
emergere pratiche esattamente opposte che hanno l'obiettivo di preservare 
l'identità culturale e le specificità culturali e locali. 
Oggi i consumatori si ritrovano immersi in una situazione di mercato ricca di 
contrasti, offerte e informazioni che lo disorientano ed è per questo che va 
alla ricerca di punti di riferimento stabili come l'autenticità, e di prodotti e 
servizi che oltre all'utilità funzionale, siano in grado di far nascere in lui delle 
emozioni. Le imprese quindi devono prendere atto di questa situazione 
rivalutando il loro ruolo, adeguarsi ed essere sempre pronte, flessibili per 
rispondere prontamente ai continui cambiamenti in atto, e collaborare con i 
consumatori ormai diventati prosumer per far sì che attraverso la loro 
creatività si possa arrivare alla produzione di beni e servizi più vicini a ciò che 
il consumatore vorrebbe, quindi emozioni, empatia e valori identitari unici che 
invece il fenomeno globalizzante tende a omogeneizzare e standardizzare.  
Quindi tutti questi fattori intersecandosi hanno portato alla diminuzione e in 
certi casi all'eliminazione della tradizionale separazione dei ruoli tra impresa 
e il cliente116, in cui la prima si impegnava a  produrre e immettere sul 
mercato nuovi beni e servizi, e i clienti decidevano se acquistarli o meno, 
quindi due ruoli inconfondibili e ben distinti tra loro. Infatti la crescente 
tendenza alla personalizzazione dei prodotti servizi e la diffusione del Web 
richiedono sempre più l'avvicinamento tra impresa e clienti sviluppando un 
rapporto di collaborazione e di relazione che si basa sulla comunicazione. 
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 T. Vescovi, I clienti invadenti e il marketing non convenzionale, «Micro & Macro Marketing», a. XVII, 
n.3, 2008, 449-454, p.450. 
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Come abbiamo visto, grazie a Internet oggi sono cambiate le condizioni 
strutturali del mercato e gli equilibri di potere117: 
 la comunicazione è a basso costo e facile grazie ai nuovi strumenti di 
comunicazione, come i social media; 
 la comunicazione è incontrollabile con modalità tradizionali e l'impresa 
risulta essere più aperta e quindi anche più esposta alle influenze 
esterne;  
 i consumatori parlano tra loro in modo  organizzato e strutturato, come 
ad esempio nelle community online;  
 i consumatori vogliono parlare  dell'impresa, pretendono  di essere 
ascoltati aspettandosi delle risposte. 
Oggi non si può affermare che esista un modello di «consumatore 
universale»118 ma, alla luce di quanto detto fino a questo momento, è 
comunque possibile individuare i tratti e le qualità che contraddistinguono i 
consumatori dell’era del web 2.0 e del nuovo marketing119: 
 Problem solver: i nuovi consumatori cercano le soluzioni ai propri 
bisogni profondi più che prodotti e servizi, e tra questi bisogni 
assumono sempre più importanza quelli di tipo sociale, relazionale ed 
emotivo. 
 Informato e oculato nelle scelte: i consumatori sono sempre più 
informati, infatti la ricerca e la valutazione delle informazioni 
costituisce buona parte del processo d'acquisto del consumatore, e 
questo fa capire quanto sia attento nell'effettuare i suoi acquisti anche 
nel caso di prodotti di routine. Anche il consumatore fedele a una 
particolare impresa può essere molto esigente in fatto di 
personalizzazione del prodotto e negoziazione del prezzo, perché è 
cosciente del suo potere e del fatto che per l'impresa sia ben più 
importante mantenere la sua fidelizzazione più a lungo possibile. 
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 Ivi, pp.451. 
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 F. Brancale in http://www.themarketingfreaks.com/2014/02/web-1-0-web-2-0-e-web-3-0/ (ultimo 
aggiornamento 06/02/2014) 
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 A. Boaretto, G. Noci, F. M. Pini (cit. nota 9), pp. 49-52. 
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 Consapevole e alla ricerca di soluzioni gratuite o a basso prezzo: i 
consumatori sono consapevoli che sul mercato sono presenti 
numerose offerte a basso costo o addirittura gratuite e sa come 
ricercarle, grazie alla rete Internet, che gli permette di raggiungere 
anche mercati lontani e diversi in cui il livello dei prezzi è più basso. 
Da questo deriva infatti l'enorme pressione competitiva generata 
dall'avvento del Web 2.0. 
 Time sensitive: i consumatori oggi sono anche sensibili al tempo, e 
pertanto sono sempre più propensi a destinare meno tempo ai propri 
acquisti nonostante il crescente bisogno di informazioni. Per questo le 
imprese devono rendere immediatamente disponibili le informazioni, 
cogliendo le opportunità offerte dalla rete, in modo che la propria 
offerta ottenga subito l'attenzione dei consumatori. Ad esempio è 
importante comparire sulle prime pagine o sui primi risultati all'interno 
dei motori di ricerca, poiché sono i primi che vengono consultati dagli 
utenti. 
 Centauro: oggi i consumatori utilizzano più canali di informazione che, 
come si è detto più volte, possono essere fisici o offline e online. Le 
aziende che utilizzano entrambi questi canali spesso non riescono a 
integrarli nel modo giusto e così le informazioni e le esperienze 
percepite dai consumatori spesso risultano contraddittorie. Inoltre può 
capitare che alcuni canali utilizzati dai consumatori spesso non 
vengano controllati dall'offerta, come ad esempio i blog, i forum e le 
community. 
 Selezionatore: le precedenti caratteristiche fanno sì che i consumatori 
siano diventati dei selezionatori, cioè capaci di attivare un filtro per 
quelle informazioni, notizie oppure oggetti che risultano ai loro occhi 
veramente interessanti e perciò ottengono la sua considerazione e la 
sua attenzione, perché in grado di conferirgli emozioni, soddisfazioni 
ed esperienze piacevoli. Per questo oggi nel marketing e nella 
comunicazione si parla sempre più di coinvolgimento, o engagement, 
e di "advertainment" , un nuovo termine composto dalle parole inglesi 
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advertising (pubblicità) e entertainment (intrattenimento), inteso come 
la capacità di un'azione di promozione di catturare l'attenzione del 
consumatore e di mantenerla all'interno di un ambiente o di 
un'esperienza, e quindi di gratificarla attraverso il divertimento o 
un'esperienza efficace nel provocare emozioni forti120. 
 Anti-advertising: abbiamo evidenziato in precedenza come nel 
processo d'acquisto del consumatore assumano sempre più rilevanza 
le fonti di informazione online e il passaparola, sia quello online che 
offline, e questo è dovuto a una sostanziale mancanza di fiducia da 
parte dei consumatori nelle tradizionali comunicazioni ufficiali prodotte 
dalle imprese e soprattutto quelle pubblicitarie. 
Infatti La fiducia dei consumatori è sempre più presente nelle relazioni 
di tipo orizzontale che in quelle di tipo verticale o gerarchiche, poiché 
vi è la tendenza a fidarsi più degli altri consumatori che non delle 
imprese e secondo Kotler «l'affermarsi dei social media non è altro 
che il riflesso più macroscopico di questo fenomeno»121. 
Kotler afferma inoltre che i consumatori si fidano più di estranei, 
ovvero degli influencer, che pubblicano opinioni nelle loro reti sociali 
che non degli "esperti". Per questo tutte le imprese comprese quelle 
turistiche, devono capire che il marketing non è più soltanto un 
rapporto unidirezionale tra imprese e consumatori ma una pratica 
aperta anche a questi, i quali possono fare a loro volta del marketing, 
attraverso la co-creazione dei prodotti e dei servizi, relazionandosi 
all'interno di una comunità o di una neo-tribù per condividere la 
passione per una marca o un prodotto e potersi così identificare nella 
loro caratterizzazione univoca o autenticità. 
Anche le recenti statistiche su questo tema confermano questa 
tendenza. Secondo quanto affermato dall'indagine "Trust in 
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advertising" del 2015 di Nielsen122 i canali su cui vengono veicolate le 
comunicazioni delle imprese svolgono un importante ruolo nel 
processo di creazione della fiducia e in particolare la proliferazione di 
nuovi formati pubblicitari su Internet ha fatto diminuire la fiducia nei 
confronti dei canali pubblicitari tradizionali. Per quanto riguarda 
l'Europa (Fig.16) , il canale che risulta più credibile agli occhi dei 
consumatori è appunto il passaparola, infatti al primo posto si trovano i 
consigli di conoscenti con l'82% degli intervistati, e la consultazione di 
commenti postati online con il 60%. Seguono poi tutti gli altri canali 
con percentuali che oscillano tra il 41% e il 55%. 
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 Il report “Trust in Advertising” è reperibile sul sito: 
http://www.nielsen.com/it/it/insights/reports/2015/trust-in-advertising.html 
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Fig.16: La fiducia dei consumatori nei confronti dei diversi canali pubblicitari, in Europa 
(Fonte: Nielsen) 
Anche in Italia (Fig.17) il passaparola è il canale con le percentuali più 
elevate, anche se i consigli di conoscenti si presentano con una 
percentuale leggermente più bassa rispetto a quella europea, pari al 
74%, mentre i commenti postati online invece superano di poco la 
percentuale europea attestandosi al 64%. Gli altri canali seguono le 
percentuali europee ad eccezione dei siti aziendali, la cui percentuale 
di credibilità, pari al 45%, appare inferiore a quella europea che è 
invece pari al 54%. 
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Fig.17: La fiducia dei consumatori nei confronti dei diversi canali pubblicitari, in Italia 
(Fonte: Nielsen) 
 
 Attivo e partecipativo: come abbiamo visto il Web 2.0, la nascita dei 
social media e tutte le nuove tecnologie nate in questi ultimi anni 
fanno sì che i consumatori siano sempre più partecipativi nei processi 
produttivi delle imprese, e soprattutto consapevoli del fatto che 
Internet è un ottimo canale per denunciare la propria insoddisfazione 
verso un prodotto o una marca. Inoltre attraverso la produzione di 
contenuti e alla condivisione attraverso la rete contribuiscono alla 
continua diffusione delle informazioni. 
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 Animale sociale: il consumatore vuole farsi sentire dalle imprese, non 
sempre come singolo individuo, ma attraverso le comunità cui 
appartiene, ad esempio attraverso le associazioni dei consumatori 
oppure altri gruppi di riferimento in cui condivide i propri interessi e le 
proprie esperienze di consumo. 
 Co-creatore di conoscenza e di valore: i consumatori partecipano alla 
co-creazione non soltanto dei servizi ma anche dei prodotti e delle 
esperienze che nascono all'interno del sistema d'offerta e grazie al 
Web 2.0 tutto questo assume una forma amplificata. La rete quindi 
oggi è composta da tanti prosumer «che producono e consumano 
conoscenza e valore e, grazie alle loro interazioni, consentono 
l'aumento del valore condiviso»123. 
Tutte queste considerazioni valgono in generale per tutti i consumatori, turisti 
compresi. Infatti la complessità del mercato si è riflessa anche sul turismo e 
di conseguenza anche sul comportamento dei turisti. Anche il turista infatti è 
un consumatore postmoderno, perché ricerca autenticità, personalizzazione, 
e vuole conoscere i territori che visita arricchendo le sue conoscenze 
personali e rafforzando allo stesso tempo la propria identità. 
Abbiamo detto che è informato, perché sceglie accuratamente la sua 
destinazione e tutti i servizi attraverso un'approfondita ricerca di informazioni 
e il confronto e la valutazione di più offerte. Ma il turista è anche innovatore, 
perché va sempre alla ricerca di nuove esperienze evitando di ripetere gli 
stessi viaggi e gli stessi posti e questo lo rende quindi infedele; è anche 
impaziente, perché la velocità del Web e la facilità d'uso delle nuove 
tecnologie gli permettono di ottenere tutto ciò che vuole in tempi rapidi e 
questo lo rende insofferente all'attesa; è illuso perché vede la vacanza come 
un sogno e quindi questo moltiplica le sue aspettative. Infine il turista oggi 
risulta essere anche intossicato, perché è continuamente connesso a 
Internet e ai social network ed è continuamente intercettato da centinaia di 
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informazioni e messaggi che influenzano fortemente il suo processo 
d'acquisto124. 
Il turista 2.0 quindi è social125, perché durante tutte le fasi del suo processo 
d'acquisto condivide continuamente la propria esperienza sui social network, 
sia prima della partenza che dopo, e come tutti i consumatori si lascia 
influenzare dai consigli di amici e parenti o dalle opinioni che trova sulla rete 
e si fida poco degli altri canali di comunicazione utilizzati dalle imprese. 
Utilizza la rete non solo per condividere la sua esperienza, ma come 
abbiamo detto anche per informarsi, per ispirarsi, per prenotare ed 
acquistare126. 
Una ricerca127 condotta nel 2015 dall’Osservatorio Innovazione Digitale nel 
Turismo in collaborazione con Doxa128, avente come obiettivo quello di 
indagare le dinamiche della diffusione e il ruolo che gli strumenti digitali 
possono svolgere a supporto del turismo, conferma quanto appena detto.  
In particolare è stato rilevato il comportamento del “turista digitale” italiano, 
ovvero quello che ha compiuto almeno un’azione online durante una delle 
fasi del viaggio, per capire su quali tipologie di servizi turistici si concentrano 
le attività svolte online. È emerso infatti che il turista digitale italiano è attivo 
sulla rete in tutte le fasi del viaggio e quindi del suo processo d’acquisto: 
l’88% degli utenti considerati nel campione statistico, ricerca informazioni 
online, e l’82% prenota o acquista un servizio turistico, come alloggio, 
trasporti o attività da fare presso la destinazione; durante il viaggio il 44% 
acquista su internet delle attività, mentre l’86% utilizza delle applicazioni a 
supporto dell’esperienza; infine, nel post-viaggio, il 61% degli utenti ha 
effettuato attività online (Fig.18). 
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Fig.18: Le attività online dei turisti digitali italiani nel 2015
129
 
Tutto questo testimonia, ancora una volta, la poca efficacia dei tradizionali 
mezzi di comunicazione, promozione e quindi del marketing classico per 
catturare l'attenzione del turista da parte delle imprese del settore130. 
La nascita di queste nuove attitudini da parte dei turisti, derivanti dai nuovi 
strumenti di comunicazione disponibili, deve quindi essere vista delle 
imprese turistiche come un'opportunità da sfruttare. 
Aldilà dell’uso preponderante dei social network che ormai coinvolge tutti i 
mercati, anche nel turismo si sta confermando l’uso di quei nuovi approcci 
definiti non convenzionali, come il guerriglia, il tribal marketing e altri approcci 
che saranno affrontati nel capitolo successivo, che possono offrire nuove 
opportunità di sviluppo alle imprese del settore. 
In questo capitolo sono stati presi in esame i fattori che hanno modificato lo 
scenario competitivo in cui opera il marketing turistico. La globalizzazione, la 
postmodernità e internet  hanno profondamente cambiato il turismo, il modo 
di operare degli attori del settore e i turisti stessi. È emerso come gli approcci 
classici di marketing e comunicazione siano diventati sempre meno efficaci, 
anche per via dei nuovi mezzi nati grazie al Web e alle nuove tecnologie, 
costringendo le imprese a doversi adattare e applicarsi nella ricerca di  nuovi 
metodi e approcci in grado di catturare l’attenzione dei turisti 2.0. In 
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particolare, nel prossimo capitolo si cercherà di dimostrare come i nuovi 
approcci di marketing non convenzionale possano essere un ottimo 
strumento per cercare di instaurare un contatto con i nuovi turisti, coinvolgerli 
e stimolare la loro curiosità. 
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Capitolo 3 
 
Il marketing non convenzionale : alcuni approcci 
 
3.1 Cos’è il marketing non convenzionale 
Nei precedenti capitoli è stato esaminato il percorso effettuato dal marketing 
per affrontare i cambiamenti all'interno del mercato e di come anche il 
turismo sia stato ampiamente interessato da questi fenomeni. In questa 
evoluzione gli strumenti tradizionali del marketing si sono dimostrati sempre 
meno efficaci nel riuscire ad ottenere il consenso e l'attenzione dei 
consumatori. Questi infatti sono evoluti insieme al mercato costringendo le 
imprese a cercare e sperimentare nuove soluzioni e nuovi approcci di 
marketing meno costosi e che consentissero di acquisire maggiore capacità 
distintiva in un mercato affollato e complesso. 
Il marketing non convenzionale è nato infatti nel contesto della società 
postmoderna, in cui vari fattori hanno comportato delle modifiche epocali 
negli approcci adottati dalle imprese per vendere i propri prodotti ai 
consumatori, e soprattutto nelle modalità di relazione tra offerta e domanda. 
Si è passati infatti da una società cui i mezzi di comunicazione erano di 
massa, unidirezionali, e gestiti sostanzialmente da pochi soggetti all'interno 
del mercato, a una società in cui tutti sono in grado di comunicare e 
scambiarsi continuamente informazioni e possono farlo attraverso quel 
potente strumento che è Internet. 
La risorsa principale della società postmoderna è infatti l'informazione, che 
ha permesso di evidenziare gli aspetti artificiali, costruiti, simbolici e mutevoli 
della vita sociale. Tutto questo è avvenuto durante il processo di 
globalizzazione, che ha provocato una sorta di annullamento spazio-
temporale dove i fenomeni che avvengono ogni giorno in un luogo particolare 
del mondo diventano un elemento secondario rispetto all'effetto che 
potrebbero avere a livello planetario. Oggi ci troviamo di fronte alla 
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«postmaterializzazione della società»1, in cui diventano predominanti la 
ricerca dell'identità e della realizzazione personale rispetto agli aspetti più 
materialisti della vita quotidiana e il soddisfacimento dei bisogni primari. 
L'uomo postmoderno è capace di «ricevere, processare e trasmettere 
informazioni»2 grazie alle nuove tecnologie dell'informazione e delle 
comunicazioni diventate ormai indispensabili per vivere in una società basata 
sullo scambio di informazioni, come è appunto quella postmoderna3. 
Oggi non esiste una vera e propria definizione riconosciuta di marketing non 
convenzionale4, ma tanti esperti di marketing, a loro modo, hanno cercato di 
creare una loro definizione. Alcuni accademici ritengono si tratti di una nuova 
tipologia di marketing opposta a quella tradizionale5, mentre altri ritengono 
che nonostante siano evidenti i cambiamenti in atto nel mercato e nella 
domanda, non si possa arrivare ad affermare che oggi il non convenzionale 
sia un “nuovo marketing” ma piuttosto il risultato della capacità insita in 
questa disciplina di adattarsi al cambiamento6. 
Per marketing non convenzionale si intende «quell'insieme di strategie 
promozionali che, per far fronte alla perdita di potere di persuasione da parte 
del marketing tradizionale, fa uso di tecniche di comunicazione "innovative" 
per presentare i prodotti al pubblico in modo "alternativo"»7. (Fonte 
Wikipedia). Quindi il marketing non convenzionale deve sfruttare i nuovi 
strumenti di comunicazione creando contenuti originali in grado di attivare il 
passaparola, che come è stato più volte sottolineato, sembra essere lo 
strumento più efficace per riuscire a diffondere un messaggio promozionale 
che conquisti innanzitutto l’attenzione e poi la fiducia dei consumatori. 
Per capire la differenza tra il marketing tradizionale e quello non 
convenzionale può essere utile il confronto (Fig.1) tra il vecchio e il nuovo 
                                                          
1
 B. Cova, A. Giordano, M. Pallera, Marketing non-convenzionale: viral, guerrilla, tribal e i 10 principi 
fondamentali del marketing postmoderno, Milano, Il sole 24 ore, 2012, p. 90 
2
 Ibidem. 
3
 Ivi, pp. 89-90. 
4
 B. Cova, A. Giordano, M. Pallera, (cit. nota1), p. 62. 
5
 B. Cova, Marketing tribale e altre vie non convenzionali: quali ricadute per la ricerca di mercato?, « 
Micro & Macro Marketing», a. XVII, n.3, 2008, 437-447, p.440. 
6
 U. Collesei, «Marketing non convenzionale»: nuovo marketing?, «Micro & Macro Marketing», a. XVII, 
n.3, 2008, 459-464, p.463. 
7
 Fonte: https://it.wikipedia.org/wiki/Marketing_non_convenzionale (ultimo aggiornamento: 22/01/2016). 
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marketing proposto da Cova8, attraverso il quale sono riassunti tutti i concetti 
illustrati fino a questo momento. 
 
Fig.1: Confronto tra marketing tradizionale e marketing non convenzionale (Cova, 2008, p.443) 
 
3.2 Le basi del marketing non convenzionale: i 10 principi 
 
Gli autori del primo blog italiano sul marketing non convenzionale, 
NinjaMarketing.it, hanno stilato una lista di principi fondamentali che 
caratterizzano l'insieme degli approcci di marketing non convenzionali.  
Secondo quanto affermato dagli autori, la necessità di sintetizzare in 10 punti 
i passaggi principali del marketing tradizionale a quello non convenzionale, è 
derivata dalle richieste di tutti coloro che sentivano il bisogno di confrontarsi 
con queste tematiche, sia per motivi di lavoro, di studio o semplicemente per 
curiosità e capire cosa differenziava questo nuovo marketing da tutti gli altri 
approcci che erano stati adottati in passato. 
I principi sono riportati di seguito in sintesi e saranno successivamente 
illustrati uno per volta9: 
1. Dal brand-DNA al viral-DNA 
Progetta la natura virale del tuo brand prima di ogni cosa 
2. Dai target alle persone 
Non ci sono target da colpire, ma persone con cui risuonare. 
3. Dagli stili di vita ai momenti di vita 
                                                          
8
 Questo confronto è un adattamento del un contenuto pubblicato da una blogger, Katy Sierra. Fonte: 
B. Cova (cit. nota 5), p. 443. 
9
 B. Cova, A. Giordano, M. Pallera (cit. nota 1), p. 87. 
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Esci dall'ufficio ed entra nelle tribù e nei loro "momenti di vita". 
4. Dalla brand awareness alla brand affinity 
Non puoi piacere a tutti, scegli e alimenta le tue affinità 
5. Dalla brand image alla brand reputation 
Non costruirti un’immagine, conquistati una buona reputazione 
6. Dall’advertising all’advertainment 
Non cercare di persuadere, ma diverti e stimola la conversazione 
7. Dal media planning al media hunting 
Cambia il tuo media planner con un “cool hunter della comunicazione” 
8. Dal broadcasting al narrowcasting 
Non ci sono solo i mezzi di massa: pensa a quanto è lunga la coda 
9. Dal fare comunicazione all’essere comunicazione 
Perdi il controllo e sii parte del flusso co-creativo 
10. Dal market position al sense providing 
Non cercare un posizionamento nel mercato, ma il tuo senso nella 
società 
Dal brand-DNA al viral-DNA 
Progetta la natura virale del tuo brand prima di ogni cosa 
Oggi nella società postmoderna si rivela necessario un cambiamento di 
approccio nei confronti della costruzione del brand o marchio. La presa di 
potere del consumatore infatti è in grado di vanificare gli sforzi delle imprese 
di riuscire a comunicare il proprio messaggio attraverso il proprio brand 
perché, con i nuovi strumenti di comunicazione e la rete, i consumatori 
riescono attraverso le loro conversazioni a modificare il senso dei messaggi 
trasmessi dalle imprese.  
Infatti il processo di branding del marketing tradizionale «funzionava in una 
società che non esiste più: quella in cui i consumatori “erano come tanti 
bambini in un negozio di caramelle”»10. Pertanto lo sforzo delle imprese 
dovrà essere quello di andare oltre la definizione dei valori chiave del brand, 
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 Ivi, p. 90. 
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quindi la costruzione della personalità della marca, che dovrà 
contraddistinguersi da tutte le altre nella mente del consumatore, dovrà avere 
dei contenuti tali da permettere l’attivazione del passaparola. Infatti il 
marketing contemporaneo, come si è dimostrato nel capitolo precedente, si 
basa sul passaparola e la trasmissione di informazioni in modo informale da 
persona a persona. Il mezzo attraverso il quale questo passaparola avviene 
fa cambiare la terminologia e pertanto si potrà parlare di WOM (word of 
mouth), ossia il classico passaparola offline, o di e-WOM o word of mouse 
per quello che avviene attraverso i più svariati mezzi che utilizzano la rete 
internet. Il passaparola che avviene ad altissima frequenza produce il 
cosiddetto effetto ronzio, o in inglese buzz,che è l’obiettivo di quell’approccio 
chiamato viral marketing. 
Infatti le imprese che vogliono adottare questo approccio devono progettare i 
loro prodotti pensando già quale sarà il contenuto e il modo migliore, per far 
sì che sia rilevante, coinvolgente per le persone, e poter così generare un 
passaparola che si diffonda da solo e diventi virale. Per questo motivo il 
principio appena illustrato suggerisce di non focalizzarsi esclusivamente sui 
valori del brand, costruendo un’immagine statica della marca, ma di pensare 
anche al suo DNA virale, cioè a un’immagine in grado di co-evolversi con il 
rapido mutare della società, che richiede creatività e un continuo 
aggiornamento dei linguaggi e dei media utilizzati11. 
Dai target alle persone 
Non ci sono target da colpire, ma persone con cui risuonare 
Questo principio fa riferimento a un concetto importante per le attività di 
marketing cioè quello del target. Nella società attuale, come abbiamo visto, è 
difficile individuare il target perché le modalità con cui si segmentava il 
mercato sono risultate spesso poco efficaci, perché gli approcci tradizionali si 
basavano appunto su un atteggiamento aggressivo come quello di "colpire" e 
"conquistare" il target considerandoli tutti uguali all’interno di macro categorie 
omogenee. Oggi questo deve essere superato e l'impresa deve assumere un 
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 Ivi, pp. 89-101. 
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atteggiamento più umano nei confronti del mercato e dei consumatori, 
passando dall'aggressività alla collaborazione. Abbiamo detto infatti che i 
consumatori oggi sono dei prosumer, e che vogliono quindi partecipare 
attivamente alla produzione, e che nel mercato sono presenti delle comunità 
di consumatori che dialogano tra loro, delle neotribù che si creano intorno ai 
prodotti e quindi non è più possibile pensare di considerarli solamente come 
dei segmenti obiettivo. Le imprese quindi devono riuscire ad entrare nelle 
comunicazioni che avvengono tra consumatori e proporsi a loro con un 
approccio più umano12. 
Dagli stili di vita ai momenti di vita 
Esci dall'ufficio ed entra nelle tribù e nei loro "momenti di vita" 
Lo stile di vita era un altro metodo di segmentazione della domanda, di tipo 
psicografico, che veniva utilizzato appunto per definire un mercato obiettivo 
sul quale proiettare la promozione di un prodotto o di un servizio. Il concetto 
di stile di vita faceva riferimento a quell'insieme di valori, opinioni, 
comportamenti e atteggiamenti che manifestavano l'unicità di un gruppo di 
persone e di cui il consumo era una delle tante forme di espressione. Ma 
nonostante questo tipo di segmentazione facesse riferimento ai valori e agli 
atteggiamenti, e quindi alla personalità dei consumatori, il suo utilizzo era 
comunque previsto per il mercato di massa. Ma il consumatore postmoderno 
è imprevedibile, incoerente e quindi si oppone alla linearità di queste 
metodologie di segmentazione. Può interpretare infatti diversi ruoli all'interno 
della società che possono manifestarsi in comportamenti apparentemente 
contraddittori, e può ad esempio «essere un salutista convinto durante il 
corso di yoga e poi eccedere in consumo di alcol la sera con gli amici»13. 
Quindi il suo approccio al consumo non può essere ricondotto alle statiche 
segmentazioni del marketing tradizionale, perché queste non sono in grado 
di rispondere all'imprevedibilità dei suoi comportamenti. Questo principio 
quindi propone un nuovo modo di segmentare la domanda, non partendo da 
caratteristiche sociodemografiche o psicografiche che consentono di 
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 Ivi, pp. 107-109. 
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 Ivi, p. 118. 
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raggruppare le persone all'interno di categorie, ma di partire dai punti di 
contatto, ovvero dai cosiddetti «momenti di vita»14 che consentiranno alle 
imprese di interagire con i consumatori e di creare insieme a loro 
un'esperienza. I "momenti di vita" fanno riferimento quindi a quei momenti e 
a tutte quelle situazioni in cui i consumatori durante la loro giornata, 
condividono con gli altri qualcosa, come uno «spazio sociale»15 che può 
essere fisico o virtuale, che li rende simili e quindi in un certo senso 
raggruppabili all'interno di un insieme. Durante queste situazioni condividono 
«determinati codici simbolici, regole sociali e quindi particolari attitudini al 
consumo»16; ad esempio durante un corso in palestra una persona può 
essere più sensibile a tematiche legate a prodotti dimagranti o salutisti, e 
quindi in questo caso un'azienda che produce questa tipologia di prodotti può 
sfruttare questo "momento di vita" e raggiungere così il proprio target 
attraverso i luoghi e i momenti in cui si riuniscono persone che possono 
essere interessate ai suoi prodotti, adattando di conseguenza la 
comunicazione e gli strumenti di promozione. 
Dalla brand awareness alla brand affinity 
Non puoi piacere a tutti, scegli e alimenta le tue affinità 
Fino a oggi le imprese si sono preoccupate di rendere la propria marca il più 
conosciuta possibile sul mercato di riferimento, con l'obiettivo di essere 
ricordati dai consumatori. Per fare questo arrivavano a costruire delle 
comunicazioni martellanti e spesso anche banali generando nel consumatore 
antipatia o resistenza rispetto alle azioni di marketing intraprese. Tuttavia nel 
contesto attuale, risulta difficile creare una marca, un prodotto o un servizio 
che possa piacere a tutti in ugual modo. Le imprese però possono lavorare 
per rendere il loro brand e le loro attività di marketing più simili o affini a 
determinate persone, a delle neotribù, a gruppi di più piccole dimensioni, a 
delle nicchie quindi, che possano identificarsi in quel particolare prodotto o 
brand. Questa è quella che viene definita “brand affinity” ovvero «la capacità 
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 Ivi, p.121. 
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 Ibidem. 
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 Ibidem. 
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del brand di risuonare con il sistema simbolico-culturale delle proprie tribù e 
con i propri scenari di riferimento»17. 
Per fare questo le imprese dovranno indagare e analizzare i differenti 
significati attribuiti dai consumatori ai loro prodotti e dopodiché intervenire sui 
meccanismi che portano alla formazione di questi significati o simboli, in 
particolare il marketing dovrà «rivolgersi ai gruppi sociali reali, vivere in 
mezzo a quei gruppi, invece di limitarsi solamente ad analizzarli 
dall'esterno»18. 
Questo, come vedremo, è proprio quello che fa il marketing tribale, ovvero 
puntare sull'appoggio di veri sostenitori in grado di attivare un passaparola 
positivo, piuttosto che esclusivamente sul grande pubblico19. 
Dalla brand image alla brand reputation 
Non costruirti un’immagine, conquistati una buona reputazione 
Come abbiamo detto più volte, i consumatori non si fidano più dell'immagine 
che le imprese cercano di costruirsi attraverso la comunicazione e la 
promozione dei prodotti. Infatti attraverso il Web oggi sono sempre più 
informati e quindi quelle azioni delle imprese che un tempo potevano essere 
nascoste, o quegli episodi negativi che potevano avere una portata locale, 
oggi si diffondono velocemente attraverso la rete e quindi sono sotto gli occhi 
di tutti. Dunque diventa importante per le imprese riuscire a gestire la propria 
reputazione, la quale dipende non tanto dai valori e principi dichiarati, ma 
dalla sostanza dei comportamenti dell'impresa stessa. Per questo le imprese 
devono costantemente monitorare la corrispondenza tra i valori e principi 
dichiarati e i comportamenti adottati20. 
Dall’advertising all’advertainment 
Non cercare di persuadere, ma diverti e stimola la conversazione 
Abbiamo detto che il consumatore postmoderno è anti-advertising e che ha 
la possibilità di accedere alle informazioni su prodotti e servizi in qualunque 
momento grazie alla rete. Ha la possibilità infatti di evitare l'esposizione ai 
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 Ivi, p. 129. 
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 Ibidem. 
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 Ivi, pp.127-130. 
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 Ivi, pp. 137-139. 
106 
 
messaggi pubblicitari che lo annoiano e che non lo stimolano. Per questo 
motivo il marketing della società postmoderna deve fare “advertainment”, non 
deve più cercare di persuadere i consumatori ma di divertirli e intrattenerli, e 
indurli così a stimolare la conversazione, che è appunto un mezzo molto più 
efficace della pubblicità e delle comunicazioni promozionali tradizionali. 
Dal media planning al media hunting 
Cambia il tuo media planner con un “cool hunter” della comunicazione 
Questo principio fa riferimento al fatto che oggi il media planner, più che 
scegliere tra gli strumenti del communication mix per costruire una 
campagna di comunicazione efficace per un determinato prodotto, debba 
andare alla ricerca di nuove opportunità di comunicazione, e deve quindi 
diventare un «cercatore di media»21, quindi come la figura del "cool hunter" o 
cacciatore di tendenza, dovrà diventare un «media hunter»22. I media hunter 
possono essere ad esempio influencer, blogger o comunque persone in 
grado di capire, scoprire e interpretare i segni latenti del mercato che 
possono essere sfruttati e tradotti in un bisogno, attraverso la costruzione di 
un'offerta. 
Dal broadcasting al narrowcasting 
Non ci sono solo i mezzi di massa: pensa a quanto è lunga la coda 
La rivoluzione digitale ha portato a una moltiplicazione dei mezzi di 
comunicazione, portando a una crescente frammentazione dei media , ormai 
saturi di pubblicità. Questa frammentazione ha ridotto quindi il tempo di 
attenzione dedicato dai consumatori a ogni singolo mezzo di comunicazione 
che viene quindi distribuito sull'ampia gamma di media a sua disposizione.  
Il concetto di "coda lunga", elaborato da Chris Anderson, si riferisce al fatto 
che, grazie al Web, il mercato di massa si sia trasformato in un mercato fatto 
di tante piccole nicchie, e che la distribuzione, la comunicazione e i mercati 
non siano più costretti da limiti spaziali, ma invece possono usufruire dello 
spazio illimitato della rete. I tradizionali mezzi di comunicazione broadcasting 
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come la tv, la radio e la stampa, che parlavano al pubblico di massa e 
indifferenziato, oggi non devono più essere l'unico mezzo di comunicazione 
di riferimento, perché i nuovi mezzi che sfruttano la rete consentono di 
accedere a quelle nicchie di mercato che sommate tra loro possono costituire 
un pubblico molto più vasto rispetto ai media tradizionali. Il narrowcasting è 
quindi l'opposto del broadcasting, perché è in grado di rivolgersi a un 
pubblico frammentato in «una massa nicchie specializzate»23. 
Dal fare comunicazione all’essere comunicazione 
Perdi il controllo e sii parte del flusso co-creativo 
Questo principio si riferisce al potere del consumatore postmoderno e alla 
sua resistenza alle azioni di marketing, e al fatto che attraverso la produzione 
di contenuti sulla rete sia oggi in grado di modificare i messaggi e le 
informazioni comunicati dalle imprese. Ma allo stesso tempo i consumatori 
sono più informati sui prodotti e i servizi che utilizzano e le imprese possono 
sfruttare le loro capacità, e instaurare delle collaborazioni che hanno come 
obiettivo la co-creazione dell'offerta: può trattarsi di co-innovazione, ovvero la 
progettazione di prodotti e servizi guidata dai suggerimenti del consumatore, 
di co-produzione, cioè la partecipazione del consumatore nella creazione e 
personalizzazione del prodotto, co-immaginazione, favorire la produzione di 
racconti, storie e miti sui prodotti da parte dei consumatori, e infine co-
promozione, dove il consumatore viene coinvolto nella produzione di nuove 
campagne pubblicitarie24. 
Dal market position al sense providing 
Non cercare un posizionamento nel mercato, ma il tuo senso nella società 
Le imprese devono diventare delle «fornitrici di senso»25 per il consumatore 
postmoderno e dovranno quindi «co-evolvere con gli scenari e soprattutto 
prendere posizione, decidendo quali progetti di senso supportare attraverso 
le proprie politiche di marketing»26, ad esempio in merito ai problemi che 
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 Ivi, p.196. 
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 Ivi, p.209-215. 
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 Ivi, p. 127. 
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 Ivi, p.229. 
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affliggono l'ambiente sociale, come la povertà, lo sfruttamento della 
manodopera minorile, oppure i problemi legati all'ambiente, come 
l'inquinamento e il surriscaldamento globale. Le imprese che avranno 
successo infatti saranno proprio quelle che riusciranno a stimolare e aiutare il 
consumatore a interpretare il mondo che lo circonda e trovare così una 
risposta alle loro aspettative. L'osservazione di questo principio permette alle 
imprese di soddisfare l'obiettivo principale del marketing 3.0 che è appunto 
quello di «rendere il mondo un posto migliore in cui vivere»27. 
 
3.3 Un modello di marketing non convenzionale: le quattro dimensioni 
Gli autori del blog NinjaMarketing.it hanno elaborato un modello di marketing 
non convenzionale, per aiutare chi lavora nel marketing, a districarsi nella 
grande varietà di approcci oggi esistenti, da loro definiti «panacee di 
marketing»28. Tra le tante panacee c'è quella che adotta una strategia 
orientata alle nicchie di mercato, ovvero alla frammentata domanda tipica 
della società postmoderna. Fanno parte di questa panacea infatti tutti quegli 
approcci definiti non convenzionali o che si distinguono dagli approcci 
considerati tradizionali29. 
Il primo di questi approcci non convenzionali è stato il Guerriglia marketing, 
ideato da Jay Conrad Levinson, che secondo gli autori rappresenta 
«l'etichetta ombrello»30 sotto la quale sarebbero nati poi tutti gli altri approcci 
non convenzionali. Il guerriglia infatti è stato definito come «un sistema non 
convenzionale di comunicazione a budget ridotto e limitato che punta sulla 
creatività - a volte ai limiti dell'etica - piuttosto che su grandi investimenti 
economici»31. 
Questa definizione pone in evidenza il concetto di creatività, che ben si 
sposa con i cambiamenti in atto nella società e nei consumatori, e quindi con 
il marketing 3.0, dove appunto la creatività assume una rilevanza strategica 
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 P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0 - Dal prodotto al cliente, all'anima, Milano, Il sole 
24 ore, 2010, pp. 4-6. 
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 B. Cova, A. Giordano, M. Pallera (cit. nota 1), pp. 27-28. 
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 Ivi, pp.33-35. 
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 Ivi, p.35. 
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per riuscire ad emergere e inserirsi così nelle nuove dinamiche di mercato. Il 
guerriglia marketing infatti adotta un approccio innovativo rispetto al passato 
partendo da idee originali, abbandonando quegli schemi tradizionali che 
impedivano di osservare il mondo in modo differente. 
Così nel tempo sono nati tutta una serie di termini volti a identificare nuovi 
approcci di marketing che adottavano la stessa filosofia del guerriglia 
marketing, come «ambient, ambush, buzz, stealth, street, undercover, tribal, 
viral»32. Questo insieme di nuovi approcci risultano difficili da organizzare in 
un'unica forma che sia coerente con gli obiettivi della campagna da 
realizzare ed inoltre «la letteratura accademica, in questo caso, non è molto 
di aiuto, in quanto non ci sono testi di sintesi sul marketing non-
convenzionale. Ancora peggio, nelle riviste di marketing non si trovano 
articoli specifici dedicati a questi approcci alternativi»33. 
Così gli autori hanno deciso di proporre un modello, uno schema, che 
permettesse di raggruppare e capire la funzione di questi approcci. 
Infatti il modello da loro proposto pone al centro il Guerriglia e attorno a 
questo, altri quattro approcci non convenzionali che sono: il Viral marketing, 
lo Stealth marketing, l'Ambient marketing e l'Ambush marketing (Fig.2). 
Viene sottolineato inoltre che nessuno di questi approcci risulta essere 
indipendente da tutti gli altri: il viral ad esempio può essere considerato 
l'equivalente del buzz marketing, lo street marketing è incorporato 
nell'ambient marketing e «fa leva sul viral marketing»34, così come lo stealth 
e l'ambush marketing35. 
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Fig.2: Le quattro dimensioni del marketing non convenzionale (Cova et al., 2012, p.40) 
Ora sarà dedicato un paragrafo a ciascuno di questi approcci per illustrarne i 
tratti salienti, dopodiché sarà illustrato anche un altro approccio definito non 
convenzionale, ossia il tribal marketing, che presenta delle particolarità che 
possono essere descritte separatamente. 
 
3.3.1 Il Guerriglia marketing 
Al centro del modello, sopra esposto, c'è il guerriglia marketing, dal quale 
come si è detto, sono poi derivati tutti gli altri approcci.  
Come tutte le azioni di comunicazione di marketing, anche un'azione di 
guerriglia deve essere pianificata per tempo e deve essere in linea con la 
mission e il sistema di valori dell'impresa36. Il termine “guerriglia” è stato 
adottato da Levinson per spiegare come anche nelle azioni competitive delle 
imprese siano riscontrabili azioni che ricordano le strategie militari di guerra, 
come sorprendere l’avversario con azioni veloci e inaspettate37. 
L'obiettivo di questo approccio è infatti quello di sorprendere il pubblico 
attraverso dei meccanismi in grado di rompere gli schemi e rendere così 
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memorabile un prodotto, un luogo o un servizio che saranno protagonisti 
all'interno della campagna stessa.  
Secondo Ferrari38 le azioni di questo tipo sono più adatte per: 
 un nuovo prodotto; 
 prodotti rivolti al mercato consumer; 
 prodotti rivolti a un target giovane, aperte curiosa le novità; 
 prodotti o brand ad elevato impatto emozionale; 
Quindi è innanzitutto necessario capire se i valori, la missione i prodotti 
dell'impresa si prestino a questa tipologia di comunicazione non 
convenzionale. 
Solitamente il guerriglia viene messo in atto attraverso degli eventi che 
hanno luogo in un tempo e in uno spazio che sono limitati, perché se l'evento 
si prolungasse nel tempo perderebbe l’attrattività nei confronti del pubblico e 
nei confronti dei media, perché l'obiettivo da raggiungere è proprio quello di 
generare curiosità e sorpresa con un'azione che all'apparenza risulta 
improvvisata, casuale ed estemporanea39.  
Attraverso azioni di questo tipo quindi sarà possibile trasmettere i valori e i 
principi di un prodotto o dell'impresa, agendo sulla memorabilità e il 
passaparola attraverso le persone, ma anche attraverso i media che 
divulgheranno la notizia riguardante l'evento.  
Quindi l'effetto sorpresa colpirà un pubblico ristretto che grazie all'effetto 
passaparola potrà estendersi ad un pubblico maggiore, soprattutto grazie ai 
canali online, dove potranno essere diffusi video o immagini che potranno poi 
essere condivisi da chi è stato coinvolto nell'evento. Quindi strategie di 
questo tipo possono essere affiancate ad altre strategie di marketing oppure 
possono essere ideate per raggiungere degli obiettivi particolari. 
Durante l'evento poi si può agire invitando il pubblico a visitare il sito web 
dedicato all'iniziativa, o ad iscriversi a premi o concorsi in modo da creare un 
database con le informazioni relative ai partecipanti in modo tale da utilizzarli 
per mantenere delle relazioni e dei contatti, che potranno servire all'impresa 
                                                          
38
 T. Ferrari (cit. nota 36) p.8. 
39
 Ivi, p.9. 
112 
 
per successive azioni di marketing e crearsi il cosiddetto «follow up»40, 
ovvero un consenso, un séguito. Lo schema seguente (Fig.3) riassume i 
passaggi seguiti dalle azioni di guerriglia marketing e di tutti gli approcci non 
convenzionali. 
Il guerriglia marketing può servirsi di varie tecniche e le più diffuse sono41: 
Lo Stickering, cioè la distribuzione e la diffusione pianificata di adesivi nei 
luoghi considerati strategici o frequentati dal target di riferimento. 
Fake site: questa tecnica prevede l'utilizzo del web e consiste appunto nella 
creazione di un sito Web relativo a un'impresa, un prodotto una marca 
inesistente è realizzato unicamente con lo scopo di suscitare curiosità e 
scatenare il passaparola. 
Oop Art o Out of Place Artifact: questa tecnica prevede di realizzare l'effetto 
sorpresa attraverso la creazione di installazioni particolari oppure oggetti 
situati in luoghi inaspettati che appunto suscitano curiosità e attirano 
l'attenzione delle persone. 
Twisted protest: prevede la realizzazione all'interno di un punto vendita, di 
una messinscena risultante totalmente estranea ai prodotti venduti all'interno 
del punto vendita o ad esempio la marca, che risultando surreale agli occhi 
del consumatore lo porta a raccontare l'accaduto ad altri consumatori e ad 
altre persone, attivando così il passaparola. 
Body Rental: consiste nell'affittare o dare in affitto parti del corpo di una 
persona per utilizzarli come spazio pubblicitario e promozionale. 
Graffiti: i graffiti sono disegni e pitture, spesso non autorizzati, dal contenuto 
sorprendente che vengono realizzati i luoghi particolari e inusuali, ad 
esempio ponti, palazzi, muri. 
Tutte queste tecniche possono quindi essere adottate in qualsiasi azione di 
marketing non convenzionale. 
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Fig.3: I principali passaggi di un’azione di guerriglia marketing (riadattato da Ferrari, 2009, p.8) 
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3.3.2 Il Viral marketing 
Il Viral marketing o marketing virale è quell'approccio «finalizzato alla 
realizzazione di prodotti, servizi o comunicazioni commerciali che abbiano in 
sé la propensione a diffondersi spontaneamente fra le persone come 
virus»42. 
Come si è detto precedentemente, la progettazione del contenuto virale, è il 
primo principio del marketing non convenzionale, che permette di attivare il 
passaparola e quindi la notorietà e la conoscenza presso i consumatori di un 
determinato prodotto o servizio di un'impresa. 
Il termine viral marketing è nato alla fine degli anni Novanta, in seguito al 
successo senza precedenti di uno dei primi siti web che offrivano 
gratuitamente il servizio di posta elettronica: Hotmail43. 
Hotmail infatti inseriva automaticamente alla fine di ogni messaggio inviato 
dagli utenti, il consiglio di aprire un proprio account di posta elettronica. 
Anche se era evidente che il messaggio non veniva scritto dall'utente che 
inviava l'e-mail, il risultato di questa strategia è stato notevole: infatti soltanto 
dopo 18 mesi e con pochissimi investimenti, Hotmail contava 12 milioni di 
utenti. Questo caso poi è stato copiato decretando quindi la nascita vera e 
propria del Viral marketing. 
Quest'approccio si basa infatti sul passaparola, utilizzando il target obiettivo 
come veicolo diffusore del messaggio. Come il passaparola anche il Viral 
marketing trova applicazione nel contesto offline e in quello online, anche se 
il secondo offre notevoli vantaggi in termini di velocità, portata, e molteplicità 
di mezzi, per via della natura stessa del veicolo utilizzato, ossia la rete 
Internet. 
Il messaggio trasmesso in una campagna di Viral marketing, viene definita 
anche «ideavirus»44, ad indicare proprio l'originalità e la creatività del 
messaggio che dovrà essere in grado di coinvolgere le persone e indurli al 
“contagio” di altre persone, alla stregua di un virus. 
                                                          
42
 B. Cova, A. Giordano, M. Pallera (cit. nota 1), p. 93. 
43
 A. Pastore, M. Vernuccio (cit. nota 37), p. 510. 
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Per questo il messaggio dovrà essere indirizzato a un primo gruppo di utenti 
definito target primario, che attiverà appunto il contagio e la propagazione del 
messaggio verso il resto del pubblico. Esistono in ogni mercato delle persone 
che sono in grado di trasmettere ad altre persone le loro impressioni o 
convinzioni riguardo l'uso di un prodotto o di un servizio, come ad esempio 
gli influencer, di cui si è già parlato. Pertanto il target primario dovrà includere 
proprio queste persone e colpire così non il vasto mercato, ma una nicchia. 
Una volta che l'ideavirus si sarà diffusa all'interno della nicchia allora potrà 
contagiare e diffondersi verso il resto del mercato o verso un pubblico più 
ampio45. 
Esistono diverse tipologie di viral marketing che dipendono dalle 
caratteristiche del messaggio e dalle modalità della sua diffusione46: 
 Frictionless viral marketing: in questa tipologia di utenti diffondono le 
informazioni su un determinato prodotto o servizio , senza rendersene 
conto o semplicemente facendone uso. Per questo prende il nome di 
"frictionless", che in inglese significa "senza attrito", per indicare che 
avviene senza instaurare precedentemente un punto di contatto con 
l'utente che poi diffonde il messaggio. 
 Active viral marketing: in questo caso invece gli utenti hanno la facoltà 
di controllare la diffusione del messaggio per che svolgono il ruolo di 
trasmettitore o diffusore. 
All'interno di questa categoria troviamo altre tipologie di marketing virale che 
si caratterizzano in base al coinvolgimento e alle motivazioni che spingono gli 
utenti a diventare dei trasmettitori: come quello classico, in cui l'incentivo per 
diffondere il messaggio è legato alla condivisione e al numero di iscrizioni 
promosse dall'utente in merito all'utilizzo di un particolare servizio. Si pensi 
ad esempio a quei servizi di messaggistica istantanea che utilizzano questo 
approccio di marketing per ampliare la rete dei loro utenti. 
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Oggi si parla anche di social viral marketing, ovvero quello in cui gli utenti 
sono incentivati alla diffusione del messaggio da motivazioni legate alla sfera 
sociale o all'appartenenza a un gruppo. 
Infine rientra in questa categoria anche l'incited viral marketing, dove l'utente 
è incentivato da vantaggi di vario tipo, ad esempio premi o vantaggi 
economici, che lo spingono a divulgare il messaggio. 
In particolare sul Web le azioni di marketing virale possono essere realizzate 
oltre che attraverso e-mail o newsletter, e l'invio o la visita di link da parte 
degli utenti, anche attraverso dei video o dei giochi realizzati appositamente, 
il cui contenuto, divertente e creativo, spinge gli utenti a diffonderlo e a 
condividerlo con gli amici oppure a postarlo su i social network. 
Non bisogna confondere il viral marketing con il buzz (dall’inglese ronzio) 
marketing, perché questo è l’effetto che si dovrebbe generare dopo una 
qualsiasi campagna di marketing non convenzionale ben riuscita. Tuttavia 
con questa espressione si indicano quelle attività online e offline in grado di 
attivare conversazioni ad alta frequenza tra le persone riguardo una marca o 
un prodotto47. 
 
3.3.3 Lo Stealth marketing 
Lo Stealth marketing viene chiamato in diversi modi, undercover marketing, 
covert marketing o marketing invisibile, nascosto, e fa riferimento ad 
un'azione occulta, segreta e quindi appunto non visibile. La parola “stealth” 
infatti deriva dal nome di un bombardiere americano progettato per risultare 
invisibile ai radar nemici48. 
Pertanto lo stealth marketing è «un'azione deliberata volta a penetrare, 
operare e uscire da un mercato in maniera furtiva e impercettibile, o 
comunque il tentativo di fare ciò»49. 
Le azioni di marketing attraverso questo approccio risultano invisibili alla 
concorrenza e talvolta anche ai consumatori, perché vengono utilizzati dei 
messaggi subliminali, che agiscono cioè sotto la soglia di consapevolezza. 
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Questo concetto non è proprio originale, perché i messaggi subliminali 
venivano usati in passato, ma oggi grazie al supporto di nuove tecnologie è 
possibile rinnovare questo approccio in maniera creativa e incrementare 
quindi «l'efficacia e l'efficienza nell'intercettare i bisogni dei nuovi 
consumatori emergenti»50. 
Questo approccio può risultare più efficace quando l'azione resta invisibile 
sia ai consumatori che alla concorrenza, perché in questo modo l'impresa 
potrà agire incontrastata e quindi ottenere il massimo della copertura della 
campagna di marketing perché avrà coinvolto, in modo inconsapevole, tutti i 
suoi stakeholder 51. 
Esistono diverse tecniche di stealth marketing tra cui lo stealth sponsoring e i 
flog52.  
Lo stealth sponsoring viene utilizzato dalle imprese per aumentare il valore 
della propria marca, ad esempio attribuendo nomi diversi alle marche dei 
propri prodotti o alle diverse linee di prodotto, in modo che ad esempio 
l'insuccesso di uno non coinvolga tutti gli altri. Con questa tecnica viene 
nascosta ai consumatori l'appartenenza a un'unica impresa di tutti questi 
prodotti, i quali appariranno come nuovi o realizzati da imprese emergenti. Lo 
stealth sponsoring quindi fa riferimento a tutti quei casi in cui il vero 
promotore di un prodotto viene nascosto, come accade ad esempio quando 
viene utilizzato un particolare prodotto all'interno di un film, oppure quando 
un'azienda fornisce il proprio prodotto a delle persone con l'obiettivo di 
utilizzarlo e promuoverlo in modo nascosto e non dichiarato53. 
I flog sono dei falsi blog creati o supportati dalle imprese con lo scopo di 
«intercettare i consumatori online dando loro l'impressione che le 
informazioni fornite siano quelle di un blog regolare, spontaneo e 
disinteressato»54, mentre, al contrario, le aziende sfruttano questi mezzi per 
attivare delle comunicazioni positive per l'impresa e dei suoi prodotti con lo 
scopo appunto di generare un passaparola positivo. Questo ovviamente 
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pone dei problemi etici in quanto i consumatori vengono fuorviati in quella 
che loro considerano una fonte di comunicazione autentica, attendibile, 
generata da altri consumatori. 
 
3.3.4 L’Ambient marketing 
L'Ambient marketing è il risultato di un insieme di attività che hanno l'obiettivo 
di attirare il consumatore e di coinvolgerlo attraverso l'uso di appositi supporti 
collocati in tutte le superfici urbane e negli ambienti esterni attraverso cui 
veicolare un messaggio. I supporti sono gli stessi che possono essere 
utilizzati ad esempio nell'outdoor advertising55, ma mentre in quest'ultimo i 
supporti prevedono un ruolo passivo del pubblico, nell'ambient questi 
supporti diventano il mezzo che permette al consumatore di vivere 
un'esperienza unica, in un contesto pubblico, insieme all'impresa e ai suoi 
prodotti. Questi supporti possono essere di tre categorie56: 
 immagini tradizionali e innovative a 2D: pannelli pubblicitari classici, o 
anche digitali, superfici pubbliche come le fermate dell'autobus, ma 
anche scale mobili, segnali stradali, e tutte le superfici pubblicitarie 
oggi disponibili. 
 Gli artefatti o le installazioni 3D: cioè oggetti di dimensioni variabili 
collocabili nelle città in contesti inusuali, come le Oop Art, oppure 
oggetti piccoli, gadget, che possono essere distribuiti tra le persone 
come portachiavi, magneti, penne e così via. 
 I media interattivi e animati 4D: rientrano in questa categoria tutte le 
iniziative che coinvolgono il consumatore in prima persona nella 
creazione del significato della campagna di ambient marketing, come 
eventi spettacolari realizzati con l'utilizzo di poster giganti interattivi o 
touchscreen, pannelli interattivi o iniziative sociali che raggruppano 
delle persone all'interno di uno spazio urbano, come i flash mob.  
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Tutte queste azioni poi generalmente vengono riprese e diffuse attraverso i 
social media e il Web sotto forma di video o foto. 
Quest'approccio quindi viene adottato da quelle imprese che cercano di 
inserirsi nella vita quotidiana dei consumatori, attraverso simboli, oggetti, in 
linea con i propri valori, per instaurare con loro un legame emotivo e diretto57. 
 
3.3.5 L’ambush marketing 
L'ambush marketing58 è una strategia di marketing non convenzionale che 
per promuovere un determinato prodotto utilizza in modo abusivo un evento, 
senza stabilire un accordo con l'organizzazione promotrice dell'evento 
stesso. Da questo si capisce come possano facilmente nascere dei contrasti 
tra l'impresa «ambusher»59, ovvero quella che adotta questo approccio di 
marketing, e le imprese che invece pianificano la loro attività di 
sponsorizzazione in determinati eventi e rischiano di veder svanire i loro 
sforzi a causa di questa intrusione. Per questo l'ambush può essere 
contrastato per vie legali, ad esempio per appropriazione indebita o vendita 
abusiva, o violazione di copyright a seconda delle azioni intraprese. 
Inizialmente le imprese vittime di campagne di ambush marketing adottavano 
una strategia di pubbliche relazioni con l'obiettivo di screditare le ambusher 
di fronte ai media denunciandone l'illegalità o facendola passare come 
un'attività impropria o non etica. Ma la diffusione di queste pratiche non 
convenzionali ha reso meno eclatanti queste critiche agli occhi del pubblico, 
e pertanto i casi che venivano portati all'attenzione dei media non facevano 
altro che aumentare la notorietà delle imprese ambusher. L'ambush 
marketing ad esempio si è verificato in diversi eventi sportivi, e questo ha 
indotto le organizzazioni sportive ad adottare degli accorgimenti, se non dei 
veri e propri regolamenti per arginare questo fenomeno e tutelare gli interessi 
degli sponsor ufficiali, limitando gli spazi pubblicitari disponibili e quindi le 
opportunità per gli ambusher di avere accesso all'attenzione dei consumatori 
e dei media. 
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3.3.6 Il Tribal marketing 
Il tribal marketing è quell'approccio non convenzionale che si propone di 
creare una comunità intorno a un prodotto o un servizio, sfruttando quella 
che è la tendenza dei consumatori postmoderni di andare alla ricerca di un 
valore di legame con il prodotto, un riferimento identitario60. 
Come è stato illustrato nei precedenti capitoli, nella società postmoderna 
attuale i metodi tradizionali di segmentazione risultano essere poco efficaci 
perché suddividendo la domanda in categorie omogenee, perdono di vista gli 
interessi dei singoli individui.  
Questa nuova società infatti ha portato il marketing a dover studiare la 
domanda non più da un punto di vista macrosociale, fatto di classi sociali e 
culture diverse, ma da un punto di vista microsociale, dove coesistono 
diverse tipologie di microgruppi, e l'individuo postmoderno può appartenere 
contemporaneamente a ognuno di questi. Per questo motivo la società 
postmoderna risulta essere così frammentata e complessa, in cui è difficile 
collocare le persone in una precisa categoria, in quanto l'appartenenza degli 
individui ai diversi microgruppi è difficile da individuare, soprattutto per le 
imprese che hanno la necessità di indirizzare le loro azioni di marketing in 
tempi ragionevoli e a un target definito. 
Si è detto anche che i consumatori postmoderni sono più informati ed esperti, 
pertanto tendono a non fidarsi più degli approcci adottati dalle imprese per 
cercare di conquistare la loro fiducia, la loro attenzione, per indurli 
all'acquisto. Inoltre si sono evoluti in prosumer, quindi vogliono partecipare 
attivamente nella creazione di valore dell'offerta e dell'esperienza di 
consumo, e questo richiede sempre più un rapporto di collaborazione o co-
creazione tra impresa e cliente, oggi sempre più facile da realizzare grazie 
alle nuove tecnologie e ai nuovi strumenti di comunicazione e informazione. 
Il marketing quindi si è dovuto evolvere insieme alla società e a tutte le 
dinamiche che hanno trasformato il mercato, spostando l'attenzione dal 
prodotto al cliente e infine dal cliente ai valori. 
                                                          
60
 B. Cova, A. Giordano, M. Pallera (cit. nota 1), p. 261. 
121 
 
Gli individui oggi vanno alla ricerca di qualcosa di più rispetto al semplice 
bene materiale, infatti oggi il valore di legame sostituisce l'utilità materiale e 
funzionale dei beni. Le imprese infatti dovranno riuscire a capire quale sia il 
valore di legame che lega i loro prodotti o servizi ai consumatori e quindi 
cosa li renda così vicini, affini, ai loro bisogni.  
Uno dei principi del marketing non convenzionale infatti è quello di avvicinarsi 
ai valori di riferimento delle persone: puntando quindi sull'affinità di una parte 
della popolazione, di una nicchia o una tribù, l'impresa sarà in grado di 
creare dei gruppi di persone che la sostengono, e la promuovono, 
amplificando l'azione delle sue attività di marketing61. 
Il marketing tribale consente infatti di sostenere i valori che legano le persone 
appartenenti a una neotribù.  
Le neotribù o tribù postmoderne sono «un insieme di individui non 
necessariamente omogeneo, in termini di caratteristiche sociali obiettive, ma 
interrelato da un'unica soggettività, una pulsione affettiva o un ethos comune. 
Tali individui possono svolgere azioni correttive intensamente vissute, 
benché effimere. Una tribù postmoderna si fonda, dunque, sull'interrelazione 
di membri uniti da emozioni e passioni condivise; ciò che ne costituisce la 
logica sotterranea è un medesimo tipo di affettività, un'esperienza comune, 
un'identica emozione, una passione condivisa tra individui diversi a priori in 
termini di caratteristiche obiettive e di appartenenza primaria: origine, tratti 
fisici, posizioni professionali ecc.»62. 
Da questa definizione si può capire come non sia facile identificare una 
neotribù e soprattutto con i mezzi di marketing tradizionale, il cui obiettivo era 
quello di circoscrivere e identificare le caratteristiche principali della domanda 
e individuare al suo interno un target da colpire, a cui indirizzare le azioni di 
marketing. Con le neotribù questo non è possibile, perché non si tratta di un 
gruppo di individui omogenei, ma si tratta di gruppi aperti, aggregazioni 
momentanee, fra persone potenzialmente opposte e diverse63. 
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Partendo da queste premesse Cova, ha elaborato una strategia di marketing 
tribale che si articola in tre passaggi64: 
 l'individuazione dei raggruppamenti tribali; 
 l'offerta di legami;  
 l'estensione del numero dei membri della tribù. 
La prima cosa da fare per poter attuare una strategia di marketing tribale, 
secondo l’autore, è quella di individuare la presenza di neotribù, che 
costituisce quindi il presupposto necessario per poter sviluppare qualsiasi 
iniziativa di questo tipo. 
La ricerca delle neotribù dovrà essere fatta attraverso la scoperta di tutte le 
tracce e gli indizi, visibili e invisibili, nel tempo e nello spazio, che 
evidenziano l'effettiva esistenza di una comunità tribale e i ruoli svolti dagli 
individui al suo interno. In particolare si tratta di individuare la sfera 
d'influenza della tribù, che è data dalla somma degli individui che ne fanno 
parte più o meno direttamente, e che possono essere definiti come 
"simpatizzanti". Poi dovranno essere ricercati i luoghi in cui la tribù agisce e 
opera, e la frequenza di questi spazi permetterà di individuare i cosiddetti 
"aderenti o fedeli" della comunità tribale. I gesti o i rituali praticati 
quotidianamente dagli individui della comunità permetteranno di scoprire 
quali siano effettivamente "praticanti". I raduni periodici organizzati dagli 
individui della comunità tribale permetteranno infine l'individuazione di tutti i 
"partecipanti" alla neotribù65. 
Una volta accertata l'esistenza di una neotribù, le attività di marketing 
potranno essere indirizzate a tutti i partecipanti indistintamente oppure 
solamente ai fedeli. Le attività di marketing però dovranno concentrarsi 
sull'offerta di valore di legame66, piuttosto che su un'offerta incentrata 
unicamente sull'utilità dei prodotti dell'impresa, e dovranno quindi essere 
orientate al rafforzamento di quei legami che già esistono tra gli attuali 
membri della neotribù. 
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 «Il valore di legame di un prodotto o di un servizio corrisponde al valore del prodotto stesso nella 
costruzione o nel potenziamento dei legami fra gli individui». B. Cova (cit. nota 63), p. 39. 
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Quindi ogni offerta proposta dall'impresa alla comunità dovrà favorire o 
facilitare la condivisione della loro passione comune, e questo può essere 
fatto grazie ai supporti utilizzati dalla neotribù stessa nei suoi "rituali" 
quotidiani, che sono67: 
 le cose, gli oggetti di culto, attorno ai quali i membri della neotribù 
manifestano il loro interesse, la loro passione; 
 gli abiti o i costumi rituali, indossati dai membri per identificarsi e 
sentirsi parte dello stesso gruppo; 
 gli spazi o i luoghi di culto in cui le neotribù condividono le loro 
passioni o in cui rivivono le emozioni e le esperienze condivise in 
passato; 
 le parole, le formule magiche, i gerghi, i codici e i linguaggi utilizzati 
dai membri della neotribù per comunicare tra loro; 
 le immagini, le icone, gli idoli, che costituiscono la base su cui si 
fondano lo spirito della neo tribù e le sue regole. 
Le aziende quindi dovranno conoscere i supporti utilizzati dalla neotribù nei 
suoi rituali e proporne di nuovi, oppure utilizzare gli stessi per comunicare 
con loro. In questa fase infatti le imprese sostengono le neotribù esistenti in 
quello che viene definito «marketing tribale intensivo»68.  
Nella terza fase invece si passerà ad un marketing tribale di tipo 
«estensivo»69, cioè volto a favorire l'ampliamento della neotribù e la 
diffusione del suo immaginario sul resto della società al fine di trarne benefici 
ed effetti positivi70. 
Tramite il marketing tribale infatti le imprese possono coinvolgere alcuni 
membri nella creazione dell'offerta, per far sì che corrisponda esattamente a 
quelli che sono i valori e gli attributi materiali e immateriali da loro cercati per 
la soddisfazione dei loro bisogni. 
Il Web inoltre ha permesso alle neotribù di svilupparsi e organizzarsi più 
facilmente, perché è proprio attraverso questo strumento che aumentano le 
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 B. Cova (cit. nota 63), p. 89-92. 
68
 Ivi, p. 94. 
69
 Ibidem. 
70
 Ibidem. 
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possibilità di comunicare, dialogare e di scambiarsi informazioni tipiche delle 
comunità. Come abbiamo visto, online si sono sviluppate delle comunità 
anche in ambito turistico, dove si riuniscono persone da tutto il mondo per 
condividere la passione per il viaggio. 
Quindi questo approccio è quello che riesce a tener conto degli aspetti 
microsociali della società postmoderna, sia nel mondo reale che in quello 
online, rispondendo alle affinità che i consumatori ricercano rapportandosi 
con gli altri all'interno delle comunità di riferimento e con le imprese. 
Un altro aspetto che caratterizza la società postmoderna è la «nostalgia per il 
passato e il continuo riferimento a esso»71 che si concretizza nella costante 
ricerca dell'autenticità e del ritrovato gusto per il retrò.  
Le imprese quindi per rispondere a questo bisogno hanno elaborato delle 
strategie di «retro-marketing tribale»72 con sistemi di offerta che fanno leva 
sugli aspetti culturali, quindi legati alla tradizione e che  si pongono quindi in 
un rapporto di continuità con il passato: è il caso questo ad esempio della 
riscoperta di feste tradizionali, un tempo abbandonate, e che vengono ad 
esempio proposte ai turisti come prova dell'autenticità e dell'identità di un 
luogo e dei suoi abitanti, oppure, per fare un esempio più semplice, si può far 
riferimento al settore automobilistico in cui vi è la tendenza a riproporre i 
modelli del passato73 con una versione rivisitata e adattata al contesto 
attuale74. 
Secondo Cova, gli approcci di marketing tribale possono portare a diversi 
vantaggi75: 
 contribuiscono alla diversificazione del prodotto o del servizio, perché 
mettono in evidenza il suo valore di legame e l'importanza nella creare 
rapporti affettivi tra le persone; 
 contribuiscono alla fidelizzazione dei clienti, perché si sviluppa una 
fiducia affettiva che si basa sul senso di appartenenza a una 
comunità; 
                                                          
71
 B. Cova, A. Giordano, M. Pallera (cit. nota 1), p. 134. 
72
 B. Cova (cit. nota 63), p. 155. 
73
 Si pensi ad esempio alla nuova Fiat 500, o la nuova Mini. 
74
 B. Cova, A. Giordano, M. Pallera (cit. nota 1), p. 134. 
75
 B. Cova (cit. nota 63), p. 81. 
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 contribuiscono alla creazione di un'immagine positiva, derivante dal 
rapporto instaurato con i membri della neotribù. 
 
3.4 I vantaggi degli approcci non convenzionali 
 
In questo capitolo sono stati descritti gli attributi fondamentali dei principali 
approcci di marketing non convenzionale e come si è detto, sono il risultato 
derivante dall'applicazione di quello che è stato il primo approccio non 
convenzionale, ovvero il guerriglia marketing.  
Il modello di marketing non convenzionale descritto infatti spiega come tutti 
questi approcci non debbano necessariamente essere adottati singolarmente 
dalle imprese, in modo alternativo, perché si tratta di strumenti sovrapponibili, 
così come rappresentato nella figura 2 di questo capitolo.  
Pertanto le quattro dimensioni di marketing non convenzionale possono 
essere utilizzate insieme e costruire così una campagna di marketing 
alternativa e di sicura efficacia, se ben organizzata e pianificata, ed inoltre 
può benissimo inserirsi all'interno di una più ampia strategia di marketing, in 
cui questi particolari approcci, svolgeranno un ruolo di supporto, attraverso il 
raggiungimento di specifici obiettivi. 
Come è stato implicitamente sottolineato in questo capitolo, questi approcci 
presentano diversi vantaggi. 
Ciò che accomuna infatti tutti questi approcci è l'economicità rispetto agli 
approcci di marketing tradizionali, ciò significa che «a parità di costo 
l'approccio non convenzionale garantisce risultati maggiori»76; questo aspetto 
deriva in parte dall'originalità di questi approcci, che si differenziano dalle 
classiche attività di marketing dichiaratamente commerciali, e in parte dal 
fatto che grazie all'avvento di Internet, oggi sia possibile sfruttare i nuovi 
canali di comunicazione a costi ridotti o addirittura nulli. 
Questi canali inoltre permettono di ampliare l'effetto comunicativo di un 
messaggio di marketing grazie all'effetto buzz, che si genera in seguito 
all'adozione di questi approcci. Si è detto infatti che tutti questi approcci 
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 B. Cova, A. Giordano, M. Pallera (cit. nota 1), p. 204. 
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generano il passaparola, permettendo una diffusione delle informazioni molto 
più ampia rispetto ai classici canali broadcasting come la tv, la stampa, la 
radio, il cinema. 
Quindi per ottenere i risultati migliori, la strategia più logica è quella di 
integrare l’uso degli strumenti broadcasting con quelli narrowcasting, ovvero 
quelli che consentono di attivare delle conversazioni tra le persone che, 
come si è detto, permettono di raggiungere anche le nicchie di mercato e non 
soltanto la massa. 
È possibile fare un confronto tra il flusso di una campagna di marketing 
convenzionale e di una non convenzionale. 
In una campagna di marketing convenzionale il flusso inizia con il lancio del 
prodotto sul mercato seguito da una campagna di comunicazione che viene 
declinata poi sui vari mezzi. Con il passare del tempo poi la pressione della 
comunicazione diminuisce e quindi sono necessari ulteriori investimenti per 
mantenere alta l'attenzione sul prodotto77 (Fig.4). 
 
Fig.4: Il flusso di una campagna convenzionale (fonte: NinjaMarketing.it) 
Invece in una campagna di marketing non convenzionale (Fig.5) il flusso di 
comunicazione inizia già prima del lancio del prodotto, perché si crea l'attesa 
nei confronti di quelle persone creative e attive sulla rete, come gli influencer 
e i trendsetter78, e quando il lancio del prodotto avviene, i risultati vengono 
potenziati dall'effetto buzz e l’attesa precedentemente creati, attivando così 
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 Ivi, p.204-207. 
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 I trendsetter, o innovatori, sono quelle persone che per prime adottano o scoprono le nuove 
tendenze in un particolare settore, coinvolgendo poi le altre persone. 
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ulteriori conversazioni che possono raggiungere anche obiettivi e ambiti non 
previsti nel piano di comunicazione. Questo è quello che avviene nel viral 
marketing ad esempio, ma tutti questi approcci, generando il passaparola 
arrivano ad ottenere lo stesso effetto virale79. 
 
Fig.5: Il flusso di una campagna non convenzionale (fonte: NinjaMarketing.it) 
Gli svantaggi che possono derivare dall'adozione di questi approcci, 
dipendono dal fatto che non si sa con esattezza come il messaggio 
comunicato si diffonderà e quale impatto avrà, ed inoltre vi è la possibilità 
che possa essere frainteso o non accettato, e quindi possono generarsi così 
degli effetti negativi per i quali poi risulterà difficile porre rimedio80. 
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B. Cova, A. Giordano, M. Pallera (cit. nota 1), p. 204-207. 
80
 T. Trua, Marketing presente e futuro. Guerrilla, virale, stickering, tribale, social e tutto l’universo del 
marketing online, Bologna, Bitbiblos, 2014, (E-book). 
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Capitolo 4 
 
L’adozione di approcci di marketing non convenzionale nel settore 
turistico 
 
In questo capitolo saranno presentati alcuni esempi di marketing non 
convenzionale nel settore turistico. 
Si tratta di casi di studio molto interessanti e che offrono la possibilità di 
vedere dal lato pratico tutti i concetti teorici che sono stati precedentemente 
esposti. Uno di questi casi sarà raccontato attraverso il commento delle 
immagini più significative, poiché come accade nella maggior parte delle 
campagne non convenzionali, non vengono diffuse documentazioni o 
materiali dai quali possono essere tratte informazioni a fini di studio. Infatti 
come si è già detto nel capitolo precedente, non esiste una letteratura 
abbastanza approfondita sul marketing non convenzionale, e la maggior 
parte delle fonti, pur offrendo diversi esempi nel settore turistico, non 
contengono informazioni abbastanza approfondite da poter essere 
esaminate in modo scientifico ed esaustivo, così come richiesto da un lavoro 
di tesi. Infatti l’adozione di questi approcci nel settore turistico è materia 
recente, mentre negli altri settori l’utilizzo di questi approcci sembra essersi 
già consolidato1.  
Pertanto sono stati scelti i tre casi di studio che offrivano più informazioni 
riguardo i risultati ottenuti, in seguito all’adozione di approcci di tipo non 
convenzionale, ai fini della promozione dell’offerta turistica.  
Negli esempi analizzati, reperiti attraverso Internet, è possibile notare la 
sovrapposizione dei vari approcci di marketing non convenzionale. 
                                                          
1
 Questo secondo quanto sostenuto da Alessio Carciofi, consulente e formatore di marketing turistico, 
che in un post sul suo blog afferma: «La cosa più interessante a mio parere, forse perché è stato 
argomento della mia tesi, è vedere e constatare che si inizia ad allargare il concetto di marketing non 
convenzionale, disciplina “vergine” nel settore turistico. […] Personalmente, mi capitava negli anni 
precedenti di parlare con persone del settore e sentendomi pronunciare la parola non-convenzionale, 
vedevo che le loro facce disegnavano espressioni strane». 
Fonte: http://www.alessiocarciofi.com/2009/11/il-mio-bto-lemozione-continua/ 
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Infatti come si è detto precedentemente tutti gli approcci di marketing non 
convenzionale vengono generalmente utilizzati in combinazione fra loro e 
talvolta inseriti all'interno di campagne di marketing più ampie. 
Il primo esempio, illustra la campagna di marketing “The best job in the 
world”, di grande successo, creata dall’ente turistico pubblico del Queensland 
in Australia. 
Il secondo esempio invece, descrive il primo approccio di guerriglia 
marketing avvenuto in Italia nel settore turistico, conosciuta come “la Beffa di 
Riccione”. 
Infine il terzo descrive un episodio avvenuto in un hotel di lusso irlandese, 
l’Adare Manor Hotel & Golf Resort, il quale è riuscito a raccontare i propri 
servizi e l’attenzione dedicata ai propri ospiti, attraverso un approccio 
originale e non convenzionale, ottenendo una grande popolarità sul web. 
 
 
4.1 La campagna “The best job in the world” dell’Ente Turistico del 
Queensland – Australia 
 
Nel gennaio 2009 l'Ente turistico pubblico del Queensland, la Destination 
Management Organization Tourism Queensland, in Australia, con la 
collaborazione dell'agenzia pubblicitaria Cummins Nitro, lanciò la campagna 
internazionale “The best job in the world”2, attraverso un annuncio di lavoro 
particolare.  
Nell'annuncio infatti era prevista una retribuzione di 150.000 dollari 
australiani per un impiego, della durata di sei mesi, da guardiano dell'isola di 
Hamilton, situata a ridosso della grande barriera corallina australiana. 
                                                          
2
 Il caso e le immagini sono state tratte da: M. Mohan, K. Teoh, N. D. Morris, Y. W. Wuen, “Tourism 
Queensland: The best job in the world campaign”, 2011, Marketing Institute of Singapore. Reperibile 
online: http://strongerhead.com/wp-content/uploads/2012/10/DSMM-IMC-project-Best-job-in-the-world-
ref-2.pdf 
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Al candidato “guardiano” veniva richiesto di vivere un’esperienza sull’isola, di 
esplorarla e raccontarla settimanalmente attraverso video, foto, social media 
e post all’interno di un blog. Veniva offerto, oltre al compenso, vitto, alloggio 
ed inoltre il viaggio di andata e ritorno per l'isola da qualunque destinazione.  
Per candidarsi all'annuncio era necessario postare sul sito web dell’iniziativa, 
un video di un minuto nel quale si dovevano esprimere le proprie motivazioni. 
Gli obiettivi che la campagna si proponeva di raggiungere con un budget di 
1,2 milioni di dollari, erano questi: 
 14.000 video candidature; 
 400.000 visite al sito web di Tourism Queensland; 
 copertura mediatica nei mercati di riferimento3; 
 affermare la destinazione nell’industria turistica; 
 copertura mediatica sui mass media tradizionali; 
 creare l’opportunità, per gli uffici internazionali del Tourism 
Queensland, di coinvolgere i partner locali e tutto il settore in attività 
strategiche o di vendita; 
  utilizzare i media e i social media per promuovere la campagna e 
aumentare la notorietà delle isole del Queensland; 
 rendere i contenuti virali; 
 massimizzare la quota di mercato. 
L'ente turistico, per raggiungere questi obiettivi, ha ideato quindi una 
campagna di viral marketing, e l’idea virus in questo caso è costituita dalla 
particolarità del messaggio comunicato: un’esperienza piacevole o una 
vacanza, più che un lavoro, per la quale si viene pagati 150.000 dollari. 
Questi elementi, la vacanza e il compenso, hanno reso il messaggio 
appetibile, irresistibile, spingendo quindi le persone a rispondere 
all’annuncio. 
Per poter creare una campagna di marketing di portata globale, con un 
budget di 1,2 milioni di dollari, l’ente ha dovuto puntare principalmente su 
                                                          
3
 I mercati di riferimento della campagna erano: Inghilterra, Stati Uniti, Europa, Giappone, Nuova 
Zelanda, India, Cina e Korea. 
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mass-media gratuiti e i social media, in modo tale da poter generare un 
passaparola avente come oggetto la destinazione. 
L'annuncio è stato diffuso sia attraverso i mezzi online, che attraverso i mezzi 
offline: prima sui quotidiani dei mercati di riferimento, poi pubblicizzandolo su 
Internet attraverso dei banner o siti di annunci di lavoro, come ad esempio 
Monster (Fig.1), e attraverso i social media, ma il richiamo della campagna è 
stato tale da essere ritrasmesso da agenzie di stampa, televisioni e social 
media di tutto il mondo. 
 
Fig.1: Il banner online dell’annuncio (a sinistra) e l’annuncio su Monster (Fonte: M. Mohan et al. 
2011) 
Gli annunci sono stati collocati nelle sezioni dei quotidiani dedicate agli 
annunci di lavoro e il fatto che non venissero richieste esperienze particolari, 
rendeva il messaggio ancora più invitante. Nella Fig.2 infatti si può notare la 
scritta “Anyone can apply”, che significa appunto “chiunque può candidarsi”. 
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Fig.2: L’annuncio della campagna su un quotidiano 
La campagna quindi si è diffusa in tutto il mondo, ricevendo ben 34.684 video 
candidature di persone provenienti da 200 Paesi di tutto in mondo. I video 
sono stati poi caricati sul canale Youtube di Tourism Queensland, in modo da 
esporre i video ad un audience più vasto e aumentare la visibilità della 
campagna. La diffusione delle candidature sul canale Youtube ha permesso 
di interagire meglio con i mercati potenziali, e coinvolgere le persone, ed è 
stato anche utilizzato per diffondere il video della campagna. 
 
Fig.3: Il canale Youtube in cui venivano pubblicate le video candidature 
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L’ente turistico, ha poi effettuato le selezioni, stilando una lista di 50 
candidati, attirando quindi l’attenzione di giornali e televisioni dei Paesi di 
provenienza dei rispettivi candidati, che seguendo con attenzione il caso, non 
hanno fatto altro che aumentare la notorietà, offrendo una pubblicità gratuita 
alla campagna. Le notizie apparse nelle televisioni, viste da più di 3,7 milioni 
di persone, hanno permesso di raggiungere gli obiettivi di copertura 
mediatica non solo nei mercati di riferimento, ma anche nei mercati che non 
rientravano nel target primario, ovvero nei Paesi di origine dei candidati. 
Per quanto riguarda i media online, la campagna ha ottenuto una visibilità 
tale che sul web le ricerche per la parola chiave “best job in the world Island” 
sono aumentate del 40% in pochi mesi giungendo a circa 52.500.000 risultati 
di ricerca su Google. 
Sono stati utilizzati altri social media, oltre Youtube, tra cui Facebook, Twitter 
e Flickr (Fig.4), con la creazione di una pagina ufficiale per ciascuno, sempre 
con l’obiettivo di raggiungere un pubblico più ampio possibile. 
 
Fig.4: Le pagine Facebook, Twitter e Flickr 
In questi social poi sono nate delle community attorno alla campagna e sono 
stati contati ben 45 gruppi su Facebook con nome “Island Reef Job” e 500 
con nome “Best Job in the World”. Molte persone poi hanno dedicato la 
pagina del proprio profilo social alla campagna. 
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Tourism Queensland quindi è stato in grado di far emergere spontaneamente 
delle neotribù intorno alla campagna di marketing e alla destinazione, grazie 
ai social media. Tuttora infatti il Tourism Queensland concede ampio spazio 
alle persone di tutto il mondo e pubblica sul proprio sito ciò che le persone 
dicono sui social media della destinazione, mettendoli così in prima linea 
nella promozione della destinazione; li ascolta e li coinvolge, consentendogli 
di confrontarsi sul tema con altrettante persone, instaurando così delle 
relazioni che possono poi trasformarsi in un rapporto affettivo con la 
destinazione.  
 
Fig.5: Lo spazio dedicato alle community della destinazione 
Questo è proprio quello che si dovrebbe fare in un’azione di marketing 
tribale, ovvero individuare o far emergere spontaneamente delle neotribù, e 
poi offrire loro un valore di legame, cioè la possibilità di identificarsi in 
qualcosa insieme ad altre persone che condividono gli stessi interessi e le 
stesse passioni. 
Il Tourism Queensland è riuscito a coinvolgere le persone inducendole a 
visitare il sito web. Infatti le persone visitavano il sito perché spinti dalla 
motivazione a candidarsi all’annuncio o perché attratti dai contenuti 
coinvolgenti ed ispiranti, riguardo la destinazione e la grande barriera 
corallina, pubblicati al suo interno. In soli 56 giorni il sito web dell’iniziativa 
“Islandreefjob.com”, contava 6.849.504 visitatori, con 47.548.514 pagine 
visualizzate e una media di permanenza sul sito di 8.62 minuti. 
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La copertura mediatica totale della campagna, raggiunta attraverso i vari 
mezzi online e offline, ha permesso di raggiungere 3 miliardi di persone e il 
turismo nelle isole del Queensland è cresciuto del 20%. 
A Singapore è stata organizzata anche un’azione di ambient marketing 
(Fig.6), con l’obiettivo di spezzare la quotidiana frenesia della città e 
generare stupore, attraverso qualcosa di particolare. È stata riprodotta su un 
furgone la pubblicità della campagna, e sul lato aperto sono state collocate 
alcune piante per ricreare l’atmosfera dell’ambiente naturale tipico dell’isola. 
Questo furgone, per due settimane, ha fatto il giro della città passando vicino 
alle università, per attirare l’attenzione dei giovani, perché più attivi sui social 
media e quindi più propensi a candidarsi e a diffondere il messaggio, e poi 
anche vicino alla spiaggia per attirare gli amanti del mare. 
 
Fig.6: Il furgone attraverso il quale è stata diffusa la campagna a Singapore 
La campagna sui vari media è stata pianificata in tempi e modi ben definiti e 
suddivisi in diverse fasi. In particolare è stato deciso di sfruttare l’onda di 
popolarità e successo del film Australia, uscito nelle sale cinematografiche a 
fine 2008, che aveva come protagonisti attori del calibro di Nicole Kidman e 
Hugh Jackman. Un altro aspetto tenuto in considerazione, è stato quello di 
far uscire la campagna prima dell’inaugurazione del mandato di Obama 
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come Presidente degli Stati Uniti, per evitare quindi il sovraffollamento di 
notizie che si sarebbe creato nei media, e che avrebbe sicuramente 
penalizzato la diffusione del messaggio. 
Le prove finali della selezione si sono tenute sull’isola, con grande seguito da 
parte dei media, e il vincitore del posto di “guardiano dell’isola” è stato 
assegnato a Ben Southall, un giovane ragazzo inglese. 
Il Tourism Queensland però ha dovuto fronteggiare anche dei rischi. Infatti 
all’inizio della campagna era stata pubblicata sul sito una finta video 
candidatura in cui la protagonista, per riuscire a vincere e quindi ottenere il 
lavoro, aveva addirittura fatto un tatuaggio sul suo braccio, raffigurante la 
pubblicità della campagna. Il video doveva servire da esempio per i futuri 
candidati ma al suo interno non vi era alcun indizio o messaggio che facesse 
pensare a qualcosa di costruito, anzi appariva agli occhi del pubblico come 
reale e autentico. Così il video suscitò una grande reazione da parte del 
pubblico costringendo l’ente turistico a dover rimediare ai danni e a scusarsi 
per quanto accaduto. 
Tuttavia il seguito ottenuto dalla campagna e il pieno raggiungimento degli 
obiettivi, dimostrano che l’idea virus è stata efficace e gestita in modo 
corretto, e che quindi anche nel settore turistico è possibile affiancare alle 
attività di marketing tradizionali anche le nuove strategie di marketing non 
convenzionale. 
Questo esempio inoltre conferma la validità del modello di marketing non 
convenzionale illustrato nel capitolo 3, perché questa campagna di marketing 
è infatti il risultato di più azioni integrate che vedono la sovrapposizione di 
vari approcci non convenzionali tra cui il viral, l’ambient, e il tribal. 
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4.2 Un caso italiano di guerriglia marketing: la “Beffa di Riccione” 
Nell'estate 200 l'Azienda di Promozione Turistica dell'Emilia-Romagna ha 
ideato una campagna pubblicitaria del titolo "2001: Vacanze a Ufo", e il 
messaggio che la campagna doveva trasmettere era questo: "Calore, 
ospitalità, accoglienza. Qualità apprezzate in tutta la galassia".  
La campagna si proponeva di incoraggiare i turisti a spendere le proprie 
vacanze nella riviera romagnola. 
Il Comune di Riccione ha accolto la campagna regionale, rilanciando una 
serie di iniziative dal titolo "Riccione: ultimo pianeta prima della Terra". 
La campagna prevedeva tre fasi: 
 l'arrivo dell'alieno; 
 l'orientamento sul pianeta; 
 il contatto con gli abitanti e la socializzazione. 
Nella fase di orientamento erano previste delle visite guidate della città, e 
nella fase di contatto varie iniziative, tra cui feste in piazza a tema 
fantascientifico. 
Per la fase di arrivo dell'alieno invece è stata ideata un'azione di guerriglia 
marketing, nella quale si inscenava un falso atterraggio Ufo4. 
L'obiettivo di questa campagna era quello di ottenere la massima visibilità 
sulla stampa locale e nazionale, e allo stesso tempo rafforzare l'immagine 
turistica del Comune, facendolo apparire come un comune giovane, attivo e 
propenso alla sperimentazione. L'organizzazione tecnica di quest'azione è 
stata realizzata attraverso lo sviluppo di quattro fasi. 
Nella prima fase gli organizzatori hanno realizzato le tracce dell'atterraggio 
ufo nel parcheggio antistante l'Acquafan di Riccione. I disegni sul terreno 
sono stati fatti durante la notte tra il 25 e 26 luglio, in modo che nessuno al di 
fuori degli organizzatori venisse a saperlo. Gli organizzatori si sono ispirati 
alla casistica ufologica tradizionale per rendere i disegni più credibili e di 
impatto, utilizzando una particolare miscela di acidi in grado di garantire una 
                                                          
4
 Il caso e le immagini sono state tratte da: http://www.guerrigliamarketing.it/intelligence/riccione.htm 
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certa visibilità. Il disegno raffigurava tre cerchi, di circa due metri di diametro, 
disposti ai vertici di un triangolo equilatero di circa quindici metri. 
 
Fig.7: La notizia del ritrovamento delle tracce su un quotidiano 
La seconda fase invece prevedeva il coinvolgimento della stampa e la 
diffusione della notizia. Per rendere credibile la notizia agli occhi della 
stampa, sono stati coinvolti alcuni membri dello staff del parco acquatico, tra 
cui il custode, che doveva svolgere il ruolo di "finto scopritore" dell'atterraggio 
Ufo. Infatti nelle interviste alla stampa il custode ha potuto giustificare la 
scoperta grazie al suo ruolo, ma per non destare sospetti non ha offerto 
alcuna spiegazione particolare del fenomeno. 
Il Comune di Riccione infatti ha collaborato con l'ufficio stampa dell'Acquafan, 
che ha ulteriormente diffuso la notizia, grazie anche alla presenza di 
un'emittente radio, Radio Deejay, che in quei giorni trasmetteva proprio dal 
parco acquatico. Inoltre l'intervento di recinzione dell'area da parte dei 
carabinieri ha aggiunto un tocco di ufficialità, facendo sembrare il caso 
ancora più verosimile (si veda la Fig.7). 
Nella tarda mattinata del 26 luglio la notizia era già arrivata nelle redazioni di 
tutti i quotidiani locali e pertanto si entrava nella successiva fase di controllo 
dei media. 
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In questa fase infatti si doveva fare in modo che la notizia venisse trattata nel 
modo più adatto alle finalità dell'azione di guerriglia, quindi facendo in modo 
che i media seguissero la pista degli ufo senza però generare eccessivi 
allarmi. A tal fine alcuni centri ufologici, erano stati avvisati del falso 
atterraggio ufo (Fig.8), in modo tale da non svelare immediatamente la farsa 
e gli organizzatori stessi hanno finto di essere degli esperti e dei testimoni 
oculari, facendosi intervistare dalle testate giornalistiche, in modo tale da 
mantenere il controllo delle informazioni e fare in modo che tutta la vicenda 
restasse in piedi. 
 
Fig.8: Le testimoniante raccolte dalla stampa e il coinvolgimento degli ufologi 
Infine l'ultima fase è quella in cui viene svelata "la beffa". Il giorno dopo, il 27 
luglio, attraverso una conferenza stampa, il Comune di Riccione svelò le sue 
carte, cogliendo l’occasione per presentare l'iniziativa per la quale il finto 
atterraggio ufo era stato costruito, ovvero la campagna "Riccione: Ultimo 
pianeta prima della Terra". 
Quest'azione aveva l'obiettivo quindi di creare l'attesa per le successive 
iniziative della campagna di marketing, generare il passaparola e il richiamo 
dei media e quindi attirare l'attenzione del pubblico e dei turisti. 
La campagna quindi ha permesso di raggiungere diversi risultati positivi: 
 pubblicazione della notizia dall'Ansa: la prima il 26 luglio, e poi quella 
del 27 luglio nel quale veniva svelata la beffa; 
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 servizi televisivi sul caso: Studio Aperto su Italia1 e il TG3 ragionale; 
 pubblicazione sulla stampa: in prima pagina su due quotidiani locali, Il 
Resto del Carlino e La Voce di Rimini, e ampi servizi dedicati sul terzo 
quotidiano, Il Corriere di Rimini. 
 la copertura completa da parte delle emittenti radiofoniche e televisive 
locali; 
 una copertura significativa sulla stampa e sui media nazionali, con una 
stima pari al 30% del target. 
Questo caso, anche se un po’ datato, è comunque utile per spiegare e avere 
un esempio di come anche nel settore turistico si possano ideare delle 
campagne di marketing non convenzionali, in grado di creare attesa, 
passaparola e quindi far parlare della destinazione e dei suoi servizi. Da 
un’azione di guerriglia marketing, infatti si può ottenere, come in questo caso, 
una grande visibilità sui media, con costi abbastanza contenuti. In questo 
caso infatti per allestire il finto atterraggio ufo, più che degli investimenti in 
denaro, si è trattato di recuperare le informazioni giuste per poter rendere più 
credibili i disegni nel terreno, e soprattutto organizzare bene le tempistiche 
relative alla diffusione della notizia. In questo esempio la notizia ha avuto una 
diffusione meno veloce di quella che sarebbe stato possibile ottenere oggi  
con i mezzi di comunicazione online, ma comunque, anche grazie ai canali 
broadcasting il comune di Riccione, è riuscita ad accrescere la sua notorietà 
attirando l’attenzione del pubblico, affermandosi come una delle mete più 
note del turismo estivo italiano. 
 
4.3  Raccontare l’hotel attraverso il viral marketing: il caso dell’Adare 
Manor Hotel & Golf Resort 
 
L’Adare Manor Hotel & Golf Resort5 è un hotel 5 stelle situato nel cuore della 
cittadina turistica di Adare in Irlanda. Si tratta di un bellissimo castello 
                                                          
5
 Il caso e le immagini sono state tratte da: http://webitmag.it/storytelling-sui-social-come-un-hotel-ha-
sfruttato-un-coniglio-di-pelouche_103520/ e dalla pagina Facebook dell’Adare Manor Hotel & Golf 
Resort. 
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medievale riadattato all’uso ricettivo, collegato al consorzio di hotel di lusso 
The Leading Hotels of the World. 
L’hotel nel gennaio 2016 ha saputo cogliere un’opportunità e farne un caso di 
viral marketing, attraverso lo storytelling. 
Una bambina ospite insieme alla sua famiglia presso la struttura, dimenticò il 
suo coniglio di peluche nella sala colazioni. La struttura ha approfittato di 
questo piccolo episodio per farne un racconto dei servizi dell’albergo, 
utilizzando il coniglio di peluche come protagonista dei post pubblicati 
attraverso Facebook. Ogni giorno la struttura pubblicava le attività “svolte” 
dal coniglio, in attesa che la sua padroncina tornasse a riprenderlo, 
documentando il tutto con delle foto e dando voce ai pensieri del coniglio di 
peluche durante la sua permanenza. Ogni post, come si può notare dalle 
foto, è stato visualizzato in media da 2000 contatti, ottenendo una certa 
popolarità. Nel primo post su Facebook l’hotel pubblica una foto del peluche 
con la frase: “Ho perso il mio proprietario durante la colazione all’Adare 
Manor” (Fig.9). 
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Fig.9: Il primo post con protagonista il coniglio di peluche 
 
Dal secondo post in poi quindi vengono mostrati insieme all’avventura del 
peluche anche i servizi offerti dall’hotel, in un racconto emozionante ma 
anche ironico e originale, la cui voce principale è affidata non all’hotel, bensì 
al protagonista della storia, che vive e presenta l’esperienza come se fosse 
un normale ospite della struttura. Si vedano in proposito le figure dalla 10 alla 
14. 
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Infine, come si può vedere nella figura 15, la piccola proprietaria è tornata in 
possesso del suo coniglio di peluche e il post che li ritrae insieme è stato 
quello con più “mi piace”, raggiungendo una quota pari a circa 4.800. 
La viralità di questo caso è stata tale che recentemente all’hotel è stato 
regalato un coniglietto simile a quello protagonista di questa storia, da una 
signora che produce conigli e orsetti di peluche fatti a mano. L’hotel ha quindi 
deciso di fare di questo coniglietto la propria mascotte. Tramite un post su 
Facebook (Fig.16), l’8 aprile scorso è stato annunciato che il nuovo Adare 
Manor Bunny, il nuovo coniglietto di peluche, farà dei viaggi intorno al mondo 
e racconterà le novità del nuovo Adare Manor, che attualmente è chiuso per 
ristrutturazione. 
 
Fig.16: La nuova mascotte dell’Adare Manor Hotel & Golf Resort 
In questo modo l’hotel non solo è riuscito a dare una continuità alla storia 
raccontata attraverso il peluche dimenticato dalla bambina, ma ha sfruttato il 
successo ottenuto facendolo diventare un simbolo distintivo dell’hotel. Inoltre 
l’hotel continua a utilizzare il canale Facebook, per tenere aggiornate le 
persone iscritte alla propria pagina, pubblicando foto della nuova mascotte 
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presso fiere di settore (Fig.17), e i viaggi effettuati dal personale dell’hotel per 
promuovere la struttura ricettiva. È da sottolineare poi l’uso dell’etichetta, in 
questo caso detta hashtag, “#AdareManorBunny”, che accompagna tutti i 
post della mascotte, la quale permette a tutti gli interessati di seguire il 
racconto delle nuove avventure del coniglietto, e di poterle ritrovare 
facilmente seguendo appunto il link così generato.  
Anche questo è un modo non convenzionale, virale, per promuovere una 
struttura ricettiva utilizzando i social media, coinvolgendo allo stesso tempo 
sia i consumatori che il personale della struttura. 
 
Fig.17: Adare Manor Bunny presso una fiera di settore 
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Conclusioni 
 
Nel presente elaborato è stato dimostrato come oggi il marketing e il turismo 
siano cambiati e come i fattori di questa evoluzione abbiano indotto le 
imprese a dover rivedere i loro approcci al mercato. La globalizzazione, la 
postmodernità e Internet hanno profondamente cambiato il turismo, il modo 
di operare degli attori del settore e dei turisti stessi. 
In particolare è stato posto l’accento sui cambiamenti indotti dalla rete 
Internet che evolvendosi in Web 2.0 non solo ha portato alla nascita di nuove 
tecnologie e strumenti, come i social media, ma ha modificato in modo 
significativo il modo di comunicare delle persone, e di conseguenza il modo 
in cui le stesse si relazionano con le imprese. Questo cambiamento, che 
viene chiamato rivoluzione digitale, si inserisce nel contesto più ampio della 
società postmoderna, in cui i consumatori, da singoli individui isolati, 
riscoprono i vecchi valori di legame riunendosi in comunità o neotribù, 
richiedendo all’offerta turistica più del semplice servizio o bene materiale. I 
turisti 2.0 sono infatti social, continuamente connessi alla rete e agli altri e si 
lasciano influenzare dai consigli di amici e parenti, ma si fidano anche di 
sconosciuti che però fanno parte, come loro, di una comunità virtuale, 
all’interno di social network, ad esempio. Tramite le reti social ricercano 
informazioni e consigli, confrontano le offerte e possono lamentarsi 
sull’operato di qualche impresa che con loro non è stata sufficientemente 
onesta o corretta, perché questo è quello che la rete oggi gli permette di fare. 
Si fidano sempre meno invece di ciò che le imprese propongono e 
comunicano, come è stato dimostrato dalle recenti indagini statistiche diffuse 
dalla società di ricerche di mercato Nielsen. 
I turisti oggi utilizzano la rete e i social media in tutte le fasi del viaggio, 
dall’organizzazione dello stesso, fino al post-viaggio in cui decidono di 
condividere la propria esperienza con gli altri, con le comunità di riferimento. 
Le imprese, dal canto loro, hanno dovuto adeguare il loro modo di proporre i 
propri prodotti e servizi a questi nuovi consumatori postmoderni. Le 
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statistiche infatti hanno confermato il declino dei mezzi di comunicazione 
tradizionali utilizzati dalle imprese, poiché la fonte ritenuta più attendibile dai 
consumatori postmoderni è il passaparola. Il Web 2.0 però consente alle 
imprese di migliorare le proprie strategie di marketing ampliando la gamma di 
strumenti di comunicazione disponibili per rintracciare i turisti, i quali 
diventano sempre più esperti, informati e anti-advertising, cioè anti-pubblicità, 
perché sanno come evitare di essere continuamente esposti ai contenuti 
commerciali provenienti dalle imprese. 
Quindi le imprese hanno dovuto inventare dei nuovi approcci in grado di 
catturare l’attenzione dei consumatori-turisti e offrire qualcosa di originale, 
memorabile e che si promuovesse secondo il loro gradimento. Infatti come si 
è visto nei tre esempi illustrati nel quarto capitolo, i nuovi approcci di 
marketing non convenzionale adottati da imprese ed enti di promozione 
turistica, hanno scatenato la reazione delle persone, e in particolare il 
passaparola, permettendo così al messaggio comunicato di diffondersi 
spontaneamente e senza particolari sforzi né costi onerosi da parte delle 
imprese. Le promozioni tradizionali invece richiedevano continui investimenti 
per poter mantenere alta l’attenzione del pubblico sull’offerta. 
L’opportunità offerta dagli approcci non convenzionali è proprio quella di 
riuscire innanzitutto a intrattenere il pubblico, farlo divertire, farlo parlare, e 
attivare il passaparola e far sì che l’evento organizzato si mantenga nella 
memoria, in modo da rendere riconoscibile l’impresa rispetto alla 
concorrenza, in un mercato ormai affollato e sempre più competitivo. 
Gli esempi illustrati hanno dimostrato come questi approcci di marketing si 
prestino ad essere integrati tra loro e con i mezzi di marketing tradizionali, 
ma hanno dimostrato come anche nel settore turistico, sia possibile 
organizzare e realizzare delle campagne di marketing non convenzionale 
efficaci e originali. 
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